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Misbahul Qowim (D93215046), 2019, Strategi Pemasran dalam Meningkatkan 
Citra Pondok Pesantren Tebuireng Jombang, Dosen Pembimbing I, Dr. 
Samsul Maarif, M.Pd dan Dosen Pembimbing II, Muhammad Nuril Huda, 
M.Pd. 
Penelitian ini bertujuan untuk menjelaskan konsep dan implementasi strategi 
pemasaran yang dapat meningkatkan citra. Penelitian ini merupakan jenis 
penelitian kualitatif deskriptif. Dalam proses pencarian data, Peneliti menggunakan 
metode observasi, wawancara mendalam terhadap subyek penelitian, dan 
dokumentasi. Dalam analisis dan intepretasi data, Peneliti menggunakan reduksi, 
penyajian, dan verifikasi data. Sedangkan dalam uji keabsahan data Peneliti 
menggunakan triangulasi berupa triangulasi sumber dan teknik.  
 
Strategi pemasaran yang dilakukan oleh Pondok Pesantren Tebuireng adalah 
strategi umum karena memperoleh keunggulan dalam hal biaya, memiliki ciri khas 
dan fokus. Meski biaya Pesantren Tebuireng tidak murah namun pesantren 
memberikan pelayanan yang maksimal kepada pelanggan dan juga mengutamakan 
kebutuhan masyarakat. Citra yang dimiliki Pesantren Tebuireng adalah citra 
perusahaan karena dilihat dari sejarahnya yang banyak berkontribusi terhadap 
bangsa Indonesia, kualitas pelayanannya yang baik hingga kualitas alumninya. 
Pesantren Tebuireng telah melakukan pencitraan dengan kualitas pendidikanya, 
hubungan yang baik dengan pelangganya, memiliki kepemimpinan yang kuat, serta 
telah membangun profil media melalui website dan sosial media yang dimiliki. 
 
Strategi pemasaran dalam meningkatkan citra Pondok Pesantren Tebuireng yaitu 
melalui kegiatan promosi di website dan media sosial, pemberitaan tentang prestasi 
dan kegiatan pesantren, dan personal selling melalui alumninya. Pesantren telah 
melakukan kegiatan pemasaran yang dapat meningkatkan citra pesantren 
diantaranya yaitu memberikan informasi kepada konsumen berupa prestasi dan 
kegiatan pesantren, mengembankan akses informasi melalui website dan sosial 
media, serta bersikap terbuka terhadap seluruh masyarakat secara luas. 
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HALAMAN JUDUL  ........................................................................................i 
HALAMAN PERSETUJUAN PEMBIMBING SKRIPSI ............................ii 
PENGESAHAN TIM PENGUJI SKRIPSI ....................................................iii  
PERNYATAAN KEASLIAN SKRIPSI ..........................................................iv 
MOTTO .............................................................................................................v 
HALAMAN PERSEMBAHAN .......................................................................vi 
KATA PENGANTAR .......................................................................................vii 
ABSTRAK .........................................................................................................ix 
DAFTAR ISI  .....................................................................................................x 
DAFTAR TABEL .............................................................................................xii 
DAFTAR LAMPIRAN .....................................................................................xiii 
BAB I : PENDAHULUAN  
A. Latar Belakang Penelitian ......................................................................1 
B. Fokus Penelitian  ....................................................................................4 
C. Tujuan Penelitian ...................................................................................5 
D. Manfaat Penelitian  ................................................................................5 
E. Definisi Konseptual  ..............................................................................6 
F. Keaslian Penelitian .................................................................................8 
G. Sistematika Pembahasan ........................................................................10 
BAB II : KAJIAN PUSTAKA 
A. Konsep Dasar Strategi Pemasaran 
1. Pengertian strategi pemasaran.........................................................12 
2. Tujuan strategi pemasaran ..............................................................14 
3. Jenis strategi pemasaran ..................................................................15 
4. Konsep pemasaran ..........................................................................17 
5. Faktor yang mempengaruhi strategi pemasaran .............................19 
6. Bauran pemasaran ...........................................................................20 
B. Meningkatkan citra Pondok Pesantren 
1. Pengertian Citra ..............................................................................31 
2. Pengertian Pondok Pesantren ..........................................................32 
3. Macam-macam Citra .......................................................................33 
4. Sasaran Peningkatan Citra ..............................................................34 
5. Tolak Ukur Pencapaian Citra Positif ..............................................36 
6. Langkah Sukses dalam Meningkatkan Citra...................................37 
C. Strategi Pemasaran dalam Meningkatkan Citra 
1. Hubungan Pemasaran dan Citra ......................................................42 
2. Model Pemasaran yang Dapat Meningkatkan Citra .......................44 
3. Peran Pemasaran dalam Pembentukan Citra ...................................45 
BAB III : METODE PENELITIAN  
A. Jenis Penelitian .....................................................................................47 
B. Lokasi Penelitian ...................................................................................48 
C. Sumber Data dan Informan Penelitian ..................................................48 
D. Teknik Pengumpulan Data ....................................................................50 
E. Prosedur Analisis dan Interpretasi Data ................................................53 
F. Keabsahan Data ....................................................................................54 


































BAB IV : HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
A. Deskripsi Objek dan Partisipan ...............................................................57 
B. Deskripsi Temuan Penelitian ..................................................................62 
C. Analisis dan Pembahasan Hasil Penelitian .............................................91 
BAB V : PENUTUP 
A. Kesimpulan .............................................................................................111 
B. Saran  .......................................................................................................112 
DAFTAR PUSTAKA ........................................................................................114 
  
  




































Tabel 1.  Triangulasi data konsep strategi pemasaran di Pondok Pesantren 
Tebuireng ................................................................................................ 64 
Tabel 2. Trianggulasi data pencitraan Pondok Pesantren Tebuireng .................... 64 
Tabel 3. Trianggulasi data strategi pemasaran dalam meningkatkan citra Pondok 
Pesantren Tebuireng.............................................................................. 136 
  




































Lampiran I  : Surat Izin Penelitian 
Lampiran II  : Surat Keterangan Telah Melakukan Penelitian 
Lampiran III  : Kartu Bimbingan 
Lampiran IV  : Visi Misi Pesantren Tebuireng 
Lampiran V  : Sejarah Singkat Pesantren Tebuireng 
Lampiran VI  : Struktur Organisasi Pesantren Tebuireng 
Lampiran VII  : Unit-unit Pendidikan Formal Pondok Pesantren Tebuireng 
Lampiran VIII  : Instrumen Pertanyaan 
Lampiran IX  : Foto Kegiatan pembelajaran di Pondok Pesantren         
Tebuireng 
Lampiran X  : Infrastruktur Pesantren Tebuireng  
Lampiran XI  : Denah Pondok Pesantren Tebuireng 
Lampiran XII  : Daftar biaya masuk Pondok Pesantren Tebuireng 
Lampiran XIII  : Brosur penerimaan santri baru Pondok Pesantren Tebuireng 
Lampiran XIV : Website dan media sosial resmi Pesantren Tebuireng 
Lampiran XV  : Majalah dan buku panduan santri 
Lampiran XVI : Daftar kunjungan Pesantren Tebuireng 
Lampiran XVII : Foto tokoh nasional yang berkunjung ke Pesantren 
Tebuireng 
Lampiran XVIII : Kunjungan pondok pesantren lain ke Pesantren Tebuireng 
Lampiran XIX   : Prestasi yang diraih Pesantren Tebuireng 
Lampiran XX     : Film karya Pesantren Tebuireng 
Lampiran XXI   : Beberapa acara yang diselenggarakan Pesantren Tebuireng 
Lampiran XXII  : Tata tertib santri Pesantren Tebuireng 
Lampiran XXIII : Foto wawancara 
Lampiran XXIV : Panduan pembina santri 
 




































A. Latar Belakang Penelitian 
      Pondok pesantren merupakan jenis pendidikan non formal. Keberadaan 
pondok pesantren berperan besar dalam berdirinya Negara Indonesia dan sudah 
ada sejak sebelum kemerdekaan Indonesia. Selama ini pondok pesantren juga 
berperan aktif dalam membangun bangsa melalui pendidikan. Jika 
disandingkan dengan lembaga pendidikan yang pernah muncul di Indonesia, 
pesantren merupakan sistem pendidikan tertua saat ini dan dianggap sebagai 
produk budaya Indonesia. Pendidikan ini semula adalah pendidikan agama 
Islam yang dimulai sejak munculnya masyarakat islam di nusantara pada abad 
13 Masehi.1 
Di era globalisasi ini banyak bermunculan pondok pesantren modern. Pada 
awalnya banyak masyarakat kurang percaya dengan pondok pesantren karena 
mereka menganggap jika anaknya di tempatkan di pesantren maka hanya akan 
memperoleh ilmu agama saja dan tidak akan menjamin masa depan mereka. 
Namun dengan banyak munculnya pondok pesantren modern dengan mengikuti 
perkembangan jaman, pondok pesantren kini menggabungkan antar ilmu agama 
dan ilmu umum. Hal ini dapat merubah persepsi masyarakat, yang awalnya ragu 
untuk menempatkan anaknya di pondok pesantren menjadi lebih antusias untuk 
                                                          
1 HM. Sulthon, Moh.Kusnuridlo, Manajemen Pondok Pesantren Dalam Perspektif Global, 
(Yogyakarta : Laksbang Pressindo, 2006) h. 4. 

































menempatkan anaknya di pondok pesantren, serta membuat kepercayaan 
masyarakat terhadap pondok pesantren lebih besar. 
Namun dengan bermunculanya pondok pesatren modern mengakibatkan 
adanya persaingan antara pondok pesantren. Maka dari itu pengelola pondok 
pesantren harus dapat menarik pelanggan dengan melalui pemasaran agar dapat 
menunjukan kepada masyarakat apa kelebihan dari pondok pesantren yang 
ditawarkan kepada pelanggan sehingga dapat membentuk citra positif. Begitu 
pentingnya pemasaran sebagai cara untuk menarik minat santri atau orangtua 
santri agar mau memondokkan anaknya di pondok pesantren. Pemasaran 
berfungsi untuk mengenalkan produk atau jasa kepada pelanggan dan untuk 
mencapai tujuan tersebut maka diperlukan strategi khusus. Pemasaran 
berhubungan dengan Public Relations (Hubungan Masyarakat).  
Dengan melakukan pemasaran yang baik maka akan membentuk citra yang 
baik pula bagi suatu lembaga, karena jika citra lembaga sudah di anggap baik 
maka minta dari pelanggan juga akan semakin tinggi. Dengan strategi 
pemasaran yang baik, maka lembaga akan lebih mudah menunjukan 
keunggulanya kepada masyarakat luas, sehingga masyarakat mempunyai minat 
untuk menggunakan jasa lembaga tersebut dan akan meningkatkan citra positif 
bagi lembaga itu sendiri. Disinilah peran manajemen yang baik sangat 
diperlukan untuk mengembangkan pesantren, terutama manajemen pemasaran. 
Proses strategi pemasaran dapat dilaksanakan dengan menganalisis apa 
yang dibutuhkan masyarakat saat ini, karena dalam pemasaran masyarakat 
sebagai pengguna menjadi fokus utama. Pondok pesantren harus sebagai 

































penyedia layanan jasa harus dapat menciptakan produk yang sesuai dengan 
harapan masyarakat. Jika masyarakat merasa harapanya kepada pondok 
pesantren dapat tercapai maka akan memunculkan persepsi di dalam 
masyarakat sehingga pondok pesantren mendapatkan citra yang positif.   
Pondok Pesantren Tebuireng Jombang merupakan pondok pesantren yang 
cukup tua yang berada di Jombang. Pondok pesantren ini berdiri sejak tahun 
1899 dan didirikan oleh KH. Hasyim Asy’ari yang juga merupakan pendiri dari 
organisasi Nahdlatul Ulama (NU). Pada mulanya di pesantren ini hanya 
menerapkan ilmu keagamaan saja, namun pada tahun 1919 kyai Hasyim Asy’ari 
merubah sistem pendidikanya dengan menambahkan pendidikan umum di 
pesatren tersebut. Pada mulanya jumlah santri di pesantren ini hanya 28 santri, 
namun 10 tahun berikutnya santrinya mencapai 200 santri, dan menjadi 2000 
santri di 10 tahun setelahnya. Hingga sampai saat ini pondok pesantren 
tebuireng tetap eksis meski sudah berusia sekitar 120 tahun dengan mengalami 
peningkatan jumlah santrinya. Pondok pesantren tebuireng ini didalamnya 
memiliki cukup banyak pendidikan formal. Bahkan pondok pesantren ini dapat 
berkembang dan telah memiliki 12 cabang yang ada di berbagai daerah di 
indonesia. Bukan hanya itu, banyak tokoh nasional yang pernah menimba ilmu 
di pondok pesantren ini..Dengan demikian dapat diketahui bahwa citra Pondok 
Pesantren Tebuireng sudah cukup baik dimasyarakat melalui peran dari 
pesantren Tebuireng dalam proses perkembangan bangsa ini. Hingga sampai 
saat ini, santri Pondok Pesantren Tebuireng sudah mencapai ribuan santri yang 
tersebar dari berbagai daerah di Indonesia.  

































Dengan jumlah santri yang begitu banyak, tentu pengelola pondok 
pesantren memiliki strategi tertentu dalam mengenalkan pondok pesantrenya 
kepada masyarakat sehingga dapat membangun citra positif pondok pesantren 
Tebuireng jombang dan masyarakat di berbagai daerah memiliki ketertarikan 
untuk memondokkan anaknya di pondok pesantren Tebuireng ini. 
Berdasarkan observasi awal oleh peneliti, pondok pesantren Tebuireng 
sudah menerapkan beberapa strategi pemasaran dalam mengenalkan pondok 
pesantren tersebut, mulai dari baliho yang ada di depan pondok, acara-acara 
yang diselenggarakan, hingga publikasi agar masyarakat dapat mengenali 
pondok pesantren ini. 
Berdasarkan latar belakang penelitian diatas, peneliti mengambil 
penelitian,dengan judul “Strategi Pemasaran dalam Meningkatkan Citra 
Pondok Pesantren Tebuireng Jombang”. 
B. Fokus Penelitian 
Berdasarkan latar belakang penelitian diatas, maka penelitian ini terfokus 
pada strategi pemasaran dalam meningkatan citra lembaga yang diuraikan 
dalam pertanyaan penelitian sebagai berikut: 
1. Bagaimana konsep strategi pemasaran di Pondok Pesantren Tebuireng 
Jombang? 
2. Bagaimana pencitraan di Pondok Pesantren Tebuireng Jombang? 
3. Bagaimana strategi pemasaran dalam meningkatkan citra Pondok 
Pesantren Tebuireng Jombang? 
 

































C. Tujuan Penelitian 
Berdasarkan fokus penelitian diatas, penelitian ini bertujuan: 
1. Mendeskripsikan konsep pemasaran di Pondok Pesantren Tebuireng 
Jombang 
2. Mendeskripsikan pencitraan di Pondok Pesantren Tebuireng Jombang 
3. Mendeskripsikan dan menganalisis strategi pemasaran dalam meningkatkan 
citra Pondok Pesantren Tebuireng Jombang. 
 
D. Manfaat Penelitian 
1. Manfaat Teoritis 
a. Secara teoritis hasil penelitian ini diharapkan memberikan sumbangan 
dalam pengembangan strategi pemasaran dalam meningkatkan citra 
bagi Pondok Pesantren Tebuireng Jombang. 
b. Hasil dari penelitian ini kiranya dapat dijadikan suatu bahan informasi 
bagi Pondok Pesantren Tebuireng Jombang mengenai strategi 
pemasaran dalam meningkatkan citra pondok pesantren. 
c. Hasil dari penelitian ini dapat dijadikan sebagai salah satu bahan alat 
ukur seberapa efektif strategi pemasaran yang digunakan di Pondok 
Pesantren Tebuireng dalam meningkatkan citranya. 
d. Penelitian ini dapat dijadikan bahan kajian serta dasar untuk penelitian 
selanjutnya, terutama bagi mereka yang tertarik untuk membahas lebih 
lanjut tentang strategi pemasaran dalam meningkatkan citra pada sebuah 
lembaga. 

































2. Manfaat Praktis 
Hasil dari penelitian ini dapat digunakan sebagai sumber informasi dan 
pertimbangan bagi lembaga dalam meningkatkan citranya melalui strategi 
pemasaran yang diterapkan. 
 
E. Definisi Konseptual 
1. Strategi pemasaran 
Dalam Kamus Besar bahasa Indonesia, strategiaberarti rencana yang 
cermatsmengenai kegiatanduntukkmencapai sasaran khusus. Menurut 
Philip Kotlerhstrategi adalah wujud rencana terarah yang digunakan untuk 
mencapai tujuan.2 Dalam buku lain dijelaskansbahwa strategi adalah proses 
rencana pemimpin yangsberfokus pada tujuan jangkaqpanjang organisasi 
yang disertai dengan bagaimana cara atau upaya agar tujuan tersebutddapai 
dicapai.3 
Menurut Philip khotlerspemasaran (marketing) adalah kegiatan 
manusiafyang diarahkan untuk memenuhifkebutuhan dan keinginan 
melaluiaproses pertukaran.4 Pendapat lainya, menurutwWilliam J. Stanton 
pemasarandadalah suatu system keseluruhanfdari kegiatan-kegiatan bisnis 
yang ditujukanfuntuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan, 
danamendistribusikanabarang dan jasa yang memuaskanakebutuhan baik 
kepada pembeliayang ada maupun pembeli potensial 
                                                          
2 Philip Kotler, Marketing Jilid 2, (Yogyakarta: Erlangga, 1984) h.408. 
3 Husein Umar, Strategic Manajemen in Action (Jakarta: pt.Gramedia pustaka, 2001). h. 31. 
4 Philip Kotler, Marketing Jilid 1, (Jakarta: erlangga,1984). h.2. 

































Menurut sofyan assauri strategi pemasran adalah serangkaian tujuan 
atau sasaran , kebijakan atauaaturan yang memberi arah kepada usaha-usaha 
pemasaranaperusahaan atau organisasi dari waktu ke waktu, dari semua 
tingkatan danaacuan alokasinya, terutama sebagai tanggapan 
perusahaanxdalam mengahdapi lingkungan dan keadaan persaingan yang 
selalu berubah. 
2. Peningkatan Citra  
Citra adalah suatuaopini publik yang terbentuk melalui proses 
akumulasiaamanah atau kepercayaansyang telah diberikan oleh individu.5 
Citra merupakan tujuan utamaasekaligus reputasi dan juga prestasi yang 
hendak dicapai dalamadunia hubungan masyarakat. Tanggapan masyarakat 
yangaberhubungan dengan nilai-nilai kepercayaan merupakan 
landasanadari citra suatu organisasi. 
Sedangkan menurut Levyadalam buku BuchariqAlma berpendapat 
bahwa citrasadalah interprestasi, seperangkat pengetahuan dan reaksi-
reaksi, hal tersebut merupakan symbol karena hal tersebut merupakan bukan 
objek ituasendiri tetapi merujuk pada objek-objek tersebut. Selanjutnya 
kenyataan fisik produk, brand dan organisasi, citra termasuk makna, 
kepercayaan, sikap dan perasaan-perasaan terhadap sesuatu.6 
3. Pondok pesantren  
                                                          
5 Rosady Ruslan, Manajemen Public Relations & Media Komunikasi, (Jakarta: RajaGrafindo 
Persada,2005) h.74. 
6 Buchari Alma, Manajemen Pemasaran dan Pemasaran Jasa, (Bandung, Alfabeta, 2007) h.375. 

































Menurut M Adib Abdurrahman istilah pesantren secara etimologis 
berasal dari kata santri yang diawali imbuhan pe- dan diakhiri dengan kata 
–an, yang berarti tempat santri. Secara lebih luas pesantren di definisikan 
sebagai tempat pendidikan dan pengajaran yang menekankan pelajaran 
agama Islam dan di dukung asrama sebagai tempat tinggal santri.  
Sedangkan menurut Hasbulloh pondok pesantren adalah lembaga 
pendidikan yang didalamnya terdapat kyai (pendidik) yang mengajar dan 
mendidik santri (anak didik). Dengan menggunakan masjid yang digunakan 
untuk menyelenggarakan kegiatan. Serta adanya pondok sebagai tempat 
tinggal santri. Dengan demikian ciri khas pondok adalah Kyai, Santri, 
Masjid, dan Pondok.7 
 
F. Keaslian Penelitian 
Sebagai bahan acuan, peneliti menggunakan penelitian  terdahulu yang 
berkaitan dengan strategi pemasaran dalam meningkatkan citra, yaitu : 
Skripsi pengaruh strategi pemasaran dalam konsep Islam terhadap 
peningkatan penjualan tiket pesawat pada PT. Sumber Maspul Makassar karya 
Ismail yang ditulis di tahun 2016. Teori yang digunakan pada penelitian Ismail 
adalah teori William J. Stanton, sedangkan pada penelitian ini menggunakan 
teori Fandi Tjiptono dan Rusady Ruslan. Penelitian Ismail merupakan jenis 
penelitian kuantitatif dengan melakukan analisis dan metode statistik. 
Sedangkan penelitian ini merupakan jenis penelitian kualitatif dan teknik 
                                                          
7 Hasbullah, Sejarah Pendidikan Islam di Indonesia, (Jakarta: Raja Grafindo Persada, 2001). h.24. 

































deskriptif kualitatif dan metode pengumpulan data berupa wawancara, 
observasi, dan dokumentasi. Lokasi penelitian Ismail bertempat di PT. Sumber 
Maspul Makassar, sedangkan penelitian ini bertempat di Pondok Pesantren 
Tebuireng Jombang. Penelitian Ismail terfokus pada pandangan Islam terhadap 
strategi pemasaran yang digunakan PT. Sumber Maspul Makassar, sedangkan 
penelitian ini berfokus pada strategi pemasaran dalam meningkatkan citra yang 
diterapkan di Pondok Pesantren Tebuireng Jombang. 
Skripsi dengan judul pengaruh strategi pemasaran terhadap loyalitas 
donatur dompet dhuafa Yogyakarta karya Khusnul Mubarok pada tahun 2016. 
Jika Teori penelitian Khusnul Mubarok  menggunakan teori Huriyah Ratih, 
Sedangkan peneliti disini menggunakan teori Fandi Tjiptono dan Rosady 
Ruslan. Penelitian Khusnul Mubarok  menrupakan jenis penelitian kuantitatif 
dengan metode pengambilan data berupa kuesioner, wawancara observasi, 
dokumentasi,  dan menggunakan teknik analisis deskriptif kuantitatif. 
Sedangkan jenis penelitian ini adalah kualitatif dengan metode pengumpulan 
data berupa wawancara, observasi, dan dokumentasi, Dengan teknik analisis 
deskriptif kualitatif. Lokasi penelitian Khusnul Mubarok berada di yayasan 
dompet dhuafa Yogyakarta, sedangkan penelitian ini berada di Pondok 
Pesantren Tebuireng Jombang. Penelitian Khusnul Mubarok berfokus pada 
pengaruh strategi pemasaran terhadap loyalitas donator pada yayasan Dompet 
Dhuafa Yogyakarta, sedangkan penelitian ini berfokus pada strategi yang 
digunakan di Pondok Pesantren Tebuireng Jombang dalam meningkatkan citra 
Pondok Pesantren. 

































Skripsi dengan judul pengaruh strategi promosi terhadap citra sekolah di TK 
Hj Isriati Baiturrahman 1 Semarang karya Adkha Riha Sari pada tahun 2018. 
Penelitian Adkha Riha Sari menggunakan Teori Buchari Alma, sedangkan 
penelitian ini menggunakan teori Fandi Tjiptono dan Rosady Ruslan. Jenis 
penelitian yang digunakan oleh Adkha Riha Sari adalah kuantitatif dan teknik 
pengumpulan datanya menggunkan angket, sedangkan penelitian ini termasuk 
jenis penelitian kualitatif deskriptif tanpa dan pengumpulan datanya dengan 
cara wawancara, observasi dan dokumentasi. Penelitian Adkha Riha Sari 
bertempat di TK Hj Isriati Baiturrahman 1 Semarang, sedangkan penelitian ini 
bertempat di Pondok Pesantren Tebuireng Jombang. Fokus Penelitian Adkha 
Riha Sari adalah pengaruh dari strategi promosi terhadap citra sekolah, 
sedangkan penelitian ini berfokus pada strategi pemasaran yang digunakan di 
pondok pesantren Tebuireng Jombang dalam meningkatkan citra pondok 
pesantren. 
 
G. Sistematika Pembahasan 
Agar pembahasan dalam penelitian ini mengarah pada maksud yang sesuai 
dengan judul, maka penulis menyusun menjadi lima bab dengan rincian sebagai 
berikut: 
Pada bab I merupakan pendahuluan, bab ini berisi langkah-langkah penelitian 
yang berkaitan dengan rencana pelaksanaan penelitian secara umum. Terdiri 
dari sub-sub bab tentang latar belakang masalah, focus penelitian, tujuan dan 
manfaat penelitian, keaslian penelitian dan sistematika pembahasan. 

































Pada BAB II berisi kajian teori. Bab ini berisi tentang pertama, tinjauan 
tentang strategi pemasaran, yang meliputi : pengertian strategi pemasaran, 
tujuan strategi pemasaran, konsep strategi pemasaran dalam langkah-langkah 
dalam strategi pemasaran. Kedua, citra yang meliputi : pengertian citra dan cara 
membangun citra yang baik. Ketiga, pondok pesantren yang meliputi : 
pengertian pondok pesantren, ciri-ciri pondok pesantren, dan fungsi pondok 
pesantren. 
BAB III merupakan metode penelitian yang berisi tentang jenis penelitian, 
lokasi penelitian, sumberdata dan informasi penelitian, cara pengumpulan data, 
prosedur analisis data dan interprestasi dan kebasahan data. 
BAB IV merupakan hasil penelitian dan pembahasan. Bab ini berisi tentang 
paparan (deskripsi) sejumlah data yang diperoleh melalui studi lapangan. 
Mencakup gambaran umu dari pondok pesantren Tebuireng, penyajian data dan 
analisis data tentang strategi pemasaran dalam meningkatkan citra di pondok 
pesantren Tebuireng Jombang. Analisis ini berfungsi menjawab  permasalahan 
yang dirumuskan berkaitan dengan strategi pemasaran dalam meningkatkan 
citra di pondok pesantren Tebuireng Jombang. 
BAB V adalah penutup, pada bab ini berisi kesimpulan dari pembahasan di bab-
bab sebelumnya dan juga saran bagi pihak yang terlibat dalam penelitian ini. 




































A. Konsep Dasar Strategi Pemasaran 
1. Pengertian strategi pemasaran 
a. Strategi  
Dalam Kamus Besar bahasa Indonesia, strategi berarti rencana yang 
cermat mengenai kegiatan untuk mencapai sasaran khusus. Menurut 
PhilipqKotler strategi adalah wujud rencanaqterarah yang 
digunakanquntuk mencapai tujuan.8 Strategi berhubungan dengan 
tujuan dan taktik. Jika tujuanqadalah sesuatu yang ingin dicapai, 
sedangkan strategiqadalah suatu rencana yang diutamakan untuk 
mencapaiqtujuan tersebut.9 Sedangkan taktikaadalah beberapa langkah 
yang dilakukanquntuk melaksanakanqstrategi. Beberapa perusahaan 
atau organisasiqtentunya memiliki tujuan yang sama namun untuk 
strateginyaakemungkinan besar berbeda. Dalam buku lain dijelaskan 
bahwaastrategi adalah proses rencana pemimpinqyang berfokus pada 
tujuan jangka panjang organisasiayang disertai dengan bagaimana cara 
atau upaya agar tujuanatersebut dapai dicapai.10 
Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa strategi adalah suatu 
rencana yang disusun secara terarah dan spesifik yang digunakan 
                                                          
8 Philip Kotler, Marketing Jilid 2, (Jakarta: Erlangga, 1984) h.408. 
9 Basu Swastha, Manajemen Pemasaran Modern,(Yogyakarta: Liberty, 2000) h..67. 
10 Husein Umar, Strategic Manajemen in Action (Jakarta: PT.Gramedia pustaka, 2001). h. 31. 

































sebagai acuan melaksanakan sesuatu sehingga tujuan organisasi dapat 
tercapai. 
b. Pemasaran  
 Menurut Philip Khotlerqpemasaran (marketing) adalah kegiatan 
manusia yangqdiarahkan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan 
melalui prosesqpertukaran.11 Pendapat lainya, menurutaWilliam J. 
Stantonapemasaran adalah suatu sistem keseluruhan dari kegiatan-
kegiatan bisnisayang ditujukan untuk merencanakan, menentukan 
harga, mempromosikan dan mendistribusikan barang dan jasa yang 
memuaskan kebutuhanabaik kepada pembeli yang ada maupun pembeli 
potensial. Sedangkan H. Nystromamengemukakan bahwa 
pemasaranaadalah suatu kegiatan penyaluran barang dan jasa dari 
produsenakepada konsumen. 
 Penulis menyimpulkan bahwa pemasaran adalah suatu rangkaian 
kegiatan pemenuhan kebutuhan barang dan jasa yang bertujuan untuk 
pemenuhan kebutuhan dan memuaskan konsumen. 
c. Strategi pemasaran 
Menurut SofyanqAssauri strategi pemasaran adalahaserangkaian 
tujuan atau sasaran , kebijakan atau aturan yang memberi arah kepada 
usaha-usaha pemasaran perusahaanqatau organisasi dari waktu ke 
waktu, dari semua tingkatan dan acuan alokasinya, terutama sebagai 
tanggapan perusahaan dalam mengahdapi lingkungan dan keadaan 
                                                          
11 Philip Kotler, Marketing Jilid 1, (Jakarta: erlangga,1984). h.2. 

































persaingan yang selalu berubah.12 Sedangkan menurut PhilipqKotler 
strategi pemasaran adalah suatuqmindset pemasaran yang akan 
digunakan untuk mencapai tujuan pemasaran, dimana didalamnya 
terdapat strategi rinci mengenai pasar sasaran, penetapan posisi, bauran 
pemasaran, dan budjet untuk pemasaran.13 Fandi Tjiptono mengartikan 
strategi pemasaran sebagai alat fundamental yang dirancang untuk 
mencapai tujuan perusahaan dengan mengembangkan keunggulan daya 
saing yang berkesinambungan melewati pasar yang dimasuki, dan 
program pemasaran yang digunakan untuk melayani pasar target 
tersebut.14 
Dengan demikian, penulis menyimpulkan bahwa strategi pemasaran 
adalah usaha-usaha yang dilakukan secara terencana dan terarah yang 
disusun dengan rinci dengan tujuan mencapai target dalam proses 
pemasaran. 
2. Tujuan strategi pemasaran 
Tujuan umumqpemasaran adalah adalah organisasi dapat mencapai 
tujuanya. Dalam organisasi bisnis mempunyai tujuan utama adalah laba 
sedangkan padaqorganisasi nirlaba dan organisasi publik tujuanya adalah 
mendapatkan dana yang memadaiquntuk melakukan aktivitas-aktivitas 
sosialqdan pelayanan publik. Sedangkan MenurutqKotler tujuan pemasaran 
ayaitu memperbesarakonsumsi, menambah kepuasan konsumen, 
                                                          
12 Sofyan Assauri, Manajemen Pemasaran, (Jakarta: Rajawali Pers, 2013) h.15. 
13 Ibid 
14 Fandi Tjiptono, Strategi Pemasaran, (Yogyakarta: ANDI Yogyakarta, 1997) h. 6. 

































memperbanyak pilihan dan menaikan kualitas hidup. Adapun tujuan 
alternatifapemasaran adalah sebagaiaberikut :memperbesar konsumsi, 
menambahqkepuasan konsumen, memperbanyakqpilihan, dan 
meningkatkanakualitas hidup.15 
Tujuanastrategi pemasaran adalah sebagai dasar dalam proses kegiatan 
pemasaran, meningkatkanakualitas antar tim pemasaran, sebagai acuan 
dalam melaksanakanakegiatan pemasaran, serta untuk meningkatkan 
kemampuan dalam prosesaadaptasi atau perubahan pemasaran. 
Menurut BukhariqAlma dalam bukunya ada dua tujuan dalamqstrategi 
pemasaranayaitu:16 
a. Mencariqkesimbangan pasar, yaitu distribusiaproduk atau jasa dari 
produsen ke konsumenqdapat terjadi dengan lancar. 
b. Memberikanakepuasan terhadap konsumen. Bukan hanyaamencari laba 
dalam jumlahqbesar namun tujuan utama dari pemasaran adalah 
memuaskanakonsumen 
3. Jenis strategi pemasaran 
Dalam bukunya, SofyanqAssauri ada tiga jenis strategiapemasaran yang 
dapat diterapkan diaperusahaan atau organisasi, yaitu strategiqtidak 
membeda-bedakan pasar, strategi pemasaranayang membeda-bedakan 
pasar, dan strategiapemasaran yang terkosentrasi.17 
                                                          
15 Philip Kotler, Marketing jilid 1, (Jakarta: Erlangga,1984) h. 2 
16 Bukhari Alma, Manajemen Pemasaran dan Pemasaran Jasa, (Bandung: Alfabeta, 2007) h.181 
17 Sofyan Assauri, Manajemen Operasi dan Produksi, (Jakarta: FE-UI, 2008), h.31. 

































a. Strategi pemasaran yang tidak membeda-bedakan, yakni perusahaan 
atau organisasi dalam pemasaranya menganggap sama semua 
konsumenya dengan memerhatikan kebutuhan secara umum dan produk 
yang dihasilkan hanya satu untuk konsumen secara umum. 
b. Strategi pemasaran yang membeda-bedakan, strategi pemasaran ini 
melayani satu produk tertentu untuk kelompok tertentu juga. Jadi 
perusahaan menghasilkan produk atau jasa hanya difokuskan pada 
segmen tertentu. Tujuan dari strategi ini adalah untuk meningkatkan 
kepuasan konsumen pada produk yang bervariasi yang sesuai dengan 
kebutuhan konsumen. 
c. Strategi pemasaran terkosentrasi, pemasaran ini menfokuskan 
pemasaran produk atau jasanya hanya pada beberapa segmen dengan 
alasan kekurangan sumber daya. Keuntungan dari strategi ini adalah 
perusahaan atau organisasi mendapatkan posisi yang kuat pada segmen 
pasar yang sudah dituju, namun kelemahanya adalah segmen pasar yang 
dimiliki sangat terbatas. 
Sedangkan menurut Davidaada lima jenisastrategi pemasaranayaitu 
sebagai berikut:18 
a. Strategi integrasiqyaitu strategi perusahaan dengan memerhatikan  para 
konsumen, distributor dan juga para pesaing 
                                                          
18 David W. Cravens, Pemasaran Strategis, (Jakarta: Erlangga,2004) h.213. 

































b. Strategi intensifayaitu strategi yang dilakukan dengan usaha-usaha 
intensif jika posisi perusahaanadengan meningkatkan produk dalam 
menghadapiapersaingan. 
c. Strategi diversifikasi yaitu dengan menambah produk yang sudah ada. 
d. Strategi defensif yaitu strategi yang diterapkan dalam pemasaran untuk 
mempertahankan perusahaan agar tidak mengalami penurunan. 
e. Strategi umumqyaitu dengan memperoleh keunggulanqdalam hal 
biaya, differensiasiqdan fokus.  
4. Konsep Pemasaran. 
Dalam pemasaranqada beberapa hal yang harus diperhatikan dalam 
melaksanakan strategi pemasaran, menurut Kotlerastrategi pemasaran ada 5 
konsepadasar dalam pelasksanaan pemasaranqsuatu organisasi, yaitu19: 
a. Konsep produksi  
Konsep ini mengatakan bahwa konsumen akan  mendukung produk 
yang tersedia dan harga yang terjangkau. Dengan demikian kegiatan 
produksi akan di fokuskan pada efisiensi biaya. Dalam kegiatan 
produksi ada dua situasi, yang pertama jika perusahaan atau organisasi 
memilik permintaan yang tinggi maka harus meningkatkan 
produksinya, tetapi sebaliknya jika permintaan menurun maka harus 
menurunkan produksinya. 
b. Konsep produk  
                                                          
19Philip Kotler, Marketin Jilid 1, (Jakarta: Erlangga,1984) h.14-16. 

































Konsep ini mengatakan bahwa konsumen akan memberikan segala 
produk yang memberikan segala yang terbaik dalam memberikan 
kualitas, penampilan dan ciri-ciri produk. 
c. Konsep penjualan  
Konsep ini mengatakan bahwa konsumen tidak akan membeli 
produk perusahaan dalam jumlah cukup bila perusahaan tidak 
melaksanakan usaha penjualan dan promosi yang penting. Perusahaan 
akan berusaha sekuat tenaga agar konsumen mau membeli produknya. 
d. Konsep pemasaran  
Konsep ini mengatakan bahwa kunci  untuk meraih tujuan 
perusahaan adalah menentukan kebutuhan pasar serta memberikan 
kepuasan secara efektif dan efisien dibandingkan dengan pesaing. 
Dalam konsep pemasaran perusahaan lebih terfokus pada eksternal 
perusahaan 
e. Konsep kebutuhan masyarakat  
Konsep ini menyebutkan bahwa menentukan kebutuhan dan 
kepentingan pasar, dengan memberikan kepuasan dengan cara 
mempertahankan dan meningkatkan kesejahteraan konsumen dan 
masyarakat. Perusahaan harus dapat memahami apa yang sedaang 
dibutuhkan masyarakat. 
Menurut Corey, strategi pemasaran memiliki empat elemen yang saling 
terkait. Keempat elemen tersebut yaitu:20 
                                                          
20 Fandi Tjiptono, Strategi Pemasaran, (Yogyakarta, ANDI Yogyakarta, 1997) h. 6. 

































a. Pemilihan pasar, yaitu menentukan tentang pasar yang akan dilayani. 
Faktor yang mempengaruhi pasar diantaranya adalah persepsi terhadap 
fungsi produk, keterbatasan sumberdaya internal, pengalaman 
kumulatif, dan kemungkinan khusus. 
b. Penawaran produk, meliputi spesifikasi produk, pembentukan lini 
produk, dan desain penawaran. 
c. Penetapan harga, perusahaan harus dapat menentukan harga yang dapat 
mencerminkan ukuran dari produk kepada pelanggan. 
d. Komunikasi pemasaran (promosi) meliputi periklanan, personal selling, 
promosi penjualan, Promosi terarah, dan hubungan masyarakat. 
5. Faktor-faktor yang mempengaruhi strategi pemasaran 
Dalam merumuskanasuatu strategi pemasaran dibutuhkan kemampuan 
analisisaterhadap perubahan kondisi pasar, berikut beberapaafaktor yang 
harus dapat di analisisadalam strategi pemasaran21 :  
a. Lingkungan 
Analisis terhadapalingkungan seperti pertumbuhan populasi dan 
perubahan kebijakan pemerintahqakan menimbulkan dampak terhadap 
jalaanya perusahaan atau organisasi. Faktor seperti perkembangan 
teknologi, tingkat inflasi, dan perubahan gaya hidup harus diperhatikan 
sesuai dengan produk dan pasar perusahaan. 
b. Faktor pasar 
                                                          
21 Ibid h.7. 

































Hal-hal mengenai ukuraan pasar, tingkat pertumbuhan, tahap 
perkembangan, distribusi, pola perilaku pembeli, dan permintaan pasar 
harus sangat diperhatikan agar dapat dikembangan karena merupakan 
sebuah peluang. 
c. Persaingan  
Dalam menghadapi pesaing, perusahaan atau organisasi harus 
memperhatikan siapa pesaingnya, bagaimana produk pesaing, apa 
strategi mereka, kelemahan dan kekuatan pesaing, dan lain-lain. 
d. Analisis kemampuan internal 
Setiap perusahaan atau organisasi tentu memiliki kekuatan dan 
kelemahan dibanding pesaingnya, maka dari itu perusahaan harus dapat 
menganalisis hal tersebut. 
e. Perilaku konsumen 
Analisis konsumen dapat dilakukan dengan penelitian atau pun 
survey.  Hal ini sangat berfungsi bagi pengembangan produk, desain 
produk, distribusi produk, penentapan harga dan lain-lain. 
f. Analisis ekonomi 
Analisi ekonomi ini berhubungan dalam memperoleh laba, dengan 
memeperkirakan pengembalian modal, penilaian rugi atau untung dan 
analisis factor ekonomi pesaing. 
6. Bauran Pemasaran (Marketing Mix) 
Dalam pemasaran modern memiliki konsep utama yang salah satunya 
adalah bauran pemasaran (marketing mix). Bauran  pemasaran adalah 

































rangkaian variable pemasaran terkendali yang di pakai oleh perusahaan 
untuk menghasilkan tanggapan yang dikehendaki perusahaan dari pasar 
sasaranya.22 Bauran pemasaran terdiri dari 4P yaitu produk (product), 
tempat (place), harga (price) dan promosi (promotion). 
a. Produk (Product) 
Menurut Tjiptono produk adalah bentuk penawaran perusahaan 
yang ditawarkan untuk mencapai tujuan perusahaan atau organisasi 
melalui pemuasan kebutuhan pelanggan. Produk adalah hal yang paling 
penting dalam strategi pemasaran kalo dengan adanya produk dijadikan 
sebagai patokan dalam menentukan harga, promosi yang dibutuhkan 
serta penyaluranya. Dalam hal strategi produk hal yang dilakukan 
adalah dengan menetapkan cara dan penyediaan produk yang tepat bagi 
pasar yang dituju sehingga dapat memuaskan konsumen. Dan hal-hal 
yang harus diperhatikan dalam strategi produk adalah mutu atau 
kualitas, penampilan produk, gaya, jaminan dan pelayanan. 
Dalam perencanaanqstrategi produk ada beberapaqlangkah yang 
harus dilakukan, yaitu:23 
1) Analisis situasi. Hal-hal yang harus dilakukanqadalah perusahaan 
atau organisasi harus membaca peluang yang dapat ditawarkan di 
eksternalnyaqdengan melihat kekuatan yang dimiliki, seberapa 
                                                          
22 Philip Kotler, Marketing Jilid 1, (Jakarta: Erlangga,1984) h.41. 
23 Fandi Tjiptono, Strategi Pemasaran, (Yogyakarta, ANDI Yogyakarta, 1997) h. 108. 

































besar permintaan pasarqdan bagaimana perusahaan dapat memenuhi 
permintaan tersebut. 
2) Penentuanqtujuan produk. Produk yang dihasilkan perusahaan 
haruslah sesuai dengan tujuan, amaka dari itu perlu 
dipertimbangkanqapakah produk yang dihasilkan dapat 
berkontribusi bagi perusahaan 
3) Penentuan sasaranqpasar/produk. Perusahaan harusqberusaha 
melayani pasar secaraakeseluruhan ataupun melakukan segmentasi 
pasar. 
4) Penentuan anggaran. Dengan adanyaqpenyusunan anggaran dapat 
dijadikan sebagaiqalat perencanaan, koordinasi, qserta 
pengendalian. 
5) Penetapan strategi produk. Strategi produk harus di analisis 
kelebihan dan kekuranganya, kemudian dipilih yang paling sesuai 
serta diterapkan. 
6) Evaluasi pelaksanaa strategi. Hal ini merupakan aktivitas terakhir 
dengan melakukan evaluasi terhadap pelaksanaan  rencana yang 
telah disusun. 
Dalam strategi pemasaran yang berhubungan dengan produk, ada 
delapan kategori atau jenis strategi produk, yaitu:24 
1) Strategi positioning produk 
                                                          
24 Ibid h.109. 

































Yaitu strategi yang berusaha menciptakan perbedaan yang unik 
kepada sasaran produk, sehingga terbentuk citra pada pelanggan yang 
unggul dibandingkan dengan pesaing. Tujuan utama dari positioning 
produk adalah memposisikan produk sehingga nampak berbeda 
dibandingkan pesaing. Dan kunci keberhasilanya terletak pada citra 
yang ditimbulkan. 
2) Strategi repositioning produk 
Strategi ini dilakukan apabila ada beberapa hal yang terjadi seperti 
ada pesaing dengan produk yang sama, perefensi pelanggan berubah, 
ada pelanggan yang baru, dan jika terjadi permasalahan pada positioning 
sebelumnya. 
3) Strategi overlap produk 
Yakni strategi pemasaran dengan menciptakan persaingan dalam 
lingkup internal perusahaan sendiri. Tujuanya untuk menarik lebih 
banyak pelanggan dan dapat bekerja lebih maksimal lagi. 
4) Strategi lingkup produk 
Strategi ini berkaitan dengan perspektif  terhadap bauran produk 
suatu perusahaan, misalnya jumlah produk yang ditawarkan pada 
sebuah lini. Tujuan dari strategi ini adalah meningkatkan pertumbuhan 
pangsa pasar dan laba. 
5) Strategi desain produk 
Strategi ini berkaitan dengan tinngkat standarisasi produk yang 
berupa produk strandar, produk yang disesuaikan dengan kebutuhan 

































pelanggan, dan modifikasi produk. Strategi ini bertujuan agar 
perusahaan mendapatkan pengalaman dalam pengembangan standard 
produk baru. 
6) Strategi eliminasi produk 
Strategi ini dilakukan dengan melakukan pemangkasan ataupun 
menghilangkan produk yang dianggap tidak berhasil. Dengan demikian 
akan meningkatkan efisiensi perusahaan dan mengurangi kerugian. 
7) Strategi produk baru 
Produk baru dapat diartikan sebagai produk yang orisinil dan baru, 
produk yang disempurnakan dan produk yang dimodifikasi. Tujuan dari 
strategi ini adalah pemenuhan kebutuhan baru dan menjaga citra 
perusahaan serta mempertahankan daya saing. 
8) Strategi diversifikasi 
Yaitu strategi yang dilakukan dengan mencari dan mengembangkan 
produk atau pasar yang baru untuk mengejar pertumbuhan, peningkatan 
penjualan, profitabilitas dan fleksibilitas. 
b. Harga (Price) 
Harga merupakan sumber pendapatan dalam proses pemasaran. Harga 
adalah sesuatu yang harus diberikan untuk mendapatkan suatu produk 
ataupun jasa. Bagi konsumen harga cukup penting dalam memilih suatu 
produk atau jasa karena konsumen pasti akan memilih harga yang paling 
efisien. Dalam hal strategi menetapkan harga, perusahaan memilik dua 
faktor yang harus dipertimbangkan, yaitu faktor langsung berupa biaya 

































bahan baku, biaya produksi, biaya pemasaran dan sebagainya. Sedangkan 
faktor yang tidak langsung adalah harga dari para pesaing. 
Penetapan harga sangat penting dalam menghadapi persaingan yang 
ada, terutama dalam memperoleh ataupun mempertahankan pasar. Tujuan 
dari penetapan harga adalah meningkatkan penjualan, menjaga kualitas, 
membangun citra, serta memperoleh laba. 
Faktor-faktor yangqmempengaruhi penetapanqharga yaituqsebagai 
berikut:25 
1) Faktor internal : meliputi tujuanqpemasaran perusahaan, strategi 
bauranqpemasaran, biaya, dan organisasi. 
2) Faktorqeksternalqpasar : meliputi sifat pasar dan permintaan, 
persaingan, dan faktor eksternal lain seperti kondisiqekonomi dan 
kebijakan pemerintah. 
Dalam strategi pemasaran juga dikenal beberapa metode dalam 
penetapan harga, yaitu metode penetapan harga berbasis permintaan, 
berbasis biaya, berbasis laba, dan berbasis persaingan.26 
1) Metode penetapan harga berbasis permintaan yaitu menekankan pada 
kemampuan dan kemauan konsumen dalam menetapkan harga. 
2) Metode penetapan harga berbasis biaya yaitu metode yang menjadikan 
biaya produksi sebagai faktor utama dalam menetapkan harga. 
                                                          
25 Philip Kotler & Gary Amstrong,  Prinsip-Prinsip Pemasaran, (Jakarta: Erlangga, 1997) h.339. 
26 Fandi Tjiptono, Strategi Pemasaran, (Yogyakarta, ANDI Yogyakarta, 1997) h. 157. 

































3) Metode penetapan harga berbasis laba yaitu penentapan harga yang 
menyeimbangkan pendapatan dan biaya dalam menetapkan harga. 
4) Metode penetapan harga berbasis persaingan yaitu dengan melihat harga 
yang ditetapkan pesaing dalam menetapkan harga. 
Dalam strategi pemasaran, ada delapan strategi yang dapat digunakan 
dalam menetapkan harga :27 
1) Strategi penetapan harga produk baru 
Penetapan harga produk baru dapat dilakukan dengan dua cara, yang 
pertama dengan menetapkan harga yang tinggi disertai dengan promosi 
yang gencar, dan yang kedua dengan menetapkan harga produk baru 
yang rendah dengan tujuan dapat masuk pasar yang luas dan 
menghalangi masuknya pesaing. 
2) Strategi penetapan harga yang sudah mapan 
Strategi ini dilakukan pada produk-produk yang sudah ada di pasar. 
Dalam strategi ini ada tiga kemungkinan yang bisa dilakukan yakni 
mempertahankan harga, menurunkan harga, dan menaikan harga. 
3) Strategi fleksibilitas harga 
Strategi fleksibilitas harga terdiri dari dua macam yaitu strategi 
harga tunggal yang membebankan harga yang sama kepada setiap 
pelangganya dan strategi harga fleksibel yang membebankan harga yang 
berbeda kepada pelangganya dengan kualitas yang sama. 
 
                                                          
27 Ibid h. 170. 

































4) Strategi penentapan harga lini produk 
Dalam strategi ini menetapkan harga lini produk berdasarkan 
hubungan produk berdasarkan hubungan dan dampak setiap produk 
terhadap lininya, apakah produk itu termasuk produk kompetitif atau 
komplementer. 
5) Strategi leasing 
Strategi ini dilakukan dengan suatu kontrak dengn pihak kedua 
untuk jangka tertentu dengan tingkat return tertentu. Tujuan dari strategi 
ini adalah untuk menarik pelaanggan yang tidak bias membayar 
sekaligus dan memperoleh keuntungan jangka panjang dalam jumlah 
yang besar. 
6) Strategi bundling-pricing 
Strategi ini digunakan untuk menutupi harga berbagai macam fungsi 
dan pendukung yang dibutuhkan selama menjual dan mempertahankan 
produk selama masa pemanfaatnya. Strategi ini banyak diterapkan 
dalam perusahaan yang juga menerapkan system leasing. 
7) Strategi kepemimpinan harga 
Strategi ini dilakukan untuk mengubah harga pasar yang dilakukan 
oleh pemimpin pasar agar diikuti oleh perusahaan-perusahaan lain. 
Tujuanya untuk pengendalian harga bagi perusahaan-perusahaan yang 
mengikuti strategi ini. 
8) Strategi penentapan harga untuk membentuk pangsa pasar 

































Dalam strategi ini, harga ditetapkan serendah mungkin agar dapat 
membentuk pangsa pasar baru. Tujuan dari strategi ini adalah 
menonjolkan keunggulan biaya. 
c. Tempat (Place) 
Tempat atau lokasi merupakan salah satu pertimbangan bagi konsumen 
untuk mau menikmati suatu produk atau jasa. Dengan tempat yang strategis 
dan mudah di akses tentu akan lebih memudahkan serta meningkatkan 
minat konsumen. Sebaliknya jika lokasi untuk menikmati produk ataupun 
jasa susah untuk dijangkau maka minat konsumen akan menurun. Maka dari 
itu penentuan tempat yang strategis merupakan hal yang penting agar dapat 
memuaskan konsumen. 
MenurutqHurriyati hal-hal yang harusqdipetimbangkan dalam 
pemilihanqtempat adalah dengan memerhatikanqfaktor berikut:28  
a) Akses, seperti lokasiqyang mudahqdi akses oleh transportasi umum. 
b) Vasibilitas, misalnyaqlokasi yang mudah dilihatqdari tepi jalan. 
d. Promosi (Promotion) 
Promosi adalah kegiatan memperkenalkan produk atau jasa kepada 
konsumen agar konsumen dengan tujuan menarik minat konsumen.29 
Promosi biasanya bersifat persuasive dengan membujuk calon konsumen 
dan menunjukan kelebihan dari produk yang ditawarkan. Dengan strategi 
                                                          
28 Ratih Hurriyati, Pemasaran & Loyalitas Konsumen, (Bandung: Alfabeta, 2005) h.57. 
29 Agus Hermawan, Komunikasi Pemasaran, (Malang: Gelora Aksara, 2013) h.38. 

































promosi yang baik maka informasi tentang produk akan lebih mudah sampai 
kepada konsumen. 
Ada beberapa hal yang dapat dilakukan dalam kegiatan promosi sebagai 
berikut:30  
1) Periklanan 
Iklan merupakan sarana  komunikasi yang sering digunakan 
perusahaan dalam memperknalkan produknya kepada khalayak umum. 
Iklan dapat dilakukan melalui beberapa media, misalnya media 
elektronik seperti televise, radio, media cetak seperti Koran, majalah, 
dan sebagainya. 
2) Publisitas  
Publisitas merupakan bagian promosi yang biasa digunakan dalam 
memperkenalkan produk, dapat berupa kegiatan pamera, seminar. 
Perlombaan dan lainya. 
3) Penjualan pribadi 
Promosi seperti ini dilakukan dengan tatap muka secara langsung 
terhadap calon konsumen yang dianggap potensial. 
4) Hubungan masyarakat 
Yaitu upaya komunikasi dari perusahaan atau organisasi untuk 
mempengaruhi persepsi, opini, keyakinan dan sikap berbagai keompok. 
Tujuan dari hubungan masyarakat ini adalah membentuk citra yang baik 
pada masyarakat terhadap perusahaan. 
                                                          
30 Fandi Tjiptono, Strategi Pemasaran, (Yogyakarta, ANDI Yogyakarta, 1997) h. 222. 

































Dalam strategi promosi biasanya didalamnya berhubungan dengan 
perencanaan, pelaksanaan, dan komunikasi dengan pelanggan. Ada enam 
strategi pokok dalam strategi promosi yaitu : 
1) Strategi pengeluaran promosi 
Dalam kegiatan promosi tentunya akan mengeluarkan biaya yang 
harus dipertimbangkan. Pengeluran biaya pada promosi bervariasi 
tergantung jenis promosi yang digunakan. 
2) Strategi bauran promosi 
Strategi ini berpengaruh terhadap optimalisasi metode yang 
digunakan karena terkadang strategi ini tumpang tindih saat digunakan. 
Hal ini dipengaruhi beberapa faktor seperti faktor produk, faktor pasar, 
faktor pelanggan, faktor anggaran dan faktor bauran pemasaran. 
3) Strategi pemilihan media 
Tujuanya adalah untuk memilih media yang tepat dalam kegiatan 
iklan agar masyarakat dapat mengenali, tahu dan paham produk yang 
ditawarkan. Media merupakan sarana menyampaikan informasi kepada 
khalayak umum. Media dapat berupa surat kabar, televisi, radio dan 
lain-lain. Pemilihan media dapat dipengaruhi oleh jenis produk, sasaran 
pasar, anggaran dan startegi iklan pesaing. 
4) Strategi copy iklan  
Copy adalah isi dari iklan, maka dari harus dapat menjelaskan 
manfaat produk dan memberi alasan kenapa harus memilih produk 

































tersebut. Copy iklan haruslah menarik, mudah dimengerti, spesifik 
singkat, bias dipercaya dan menggambarkan produk yang ditawarkan. 
5) Strategi penjualan 
Penjualan merupakan proses membuat seseorang membuat 
keputusan membeli produk yang ditawarkan. Tujuan dari penjualan 
adalah untuk mencapai ukuran penjualan yang direncanakan. 
6) Strategi motivasi dan penyeliaan tenaga karyawan 
Dengan memeberikan motivasi kepada karyawan akan 
meningkatkan penjualan. Motivasi dapat berupa kompensasi ataupun 
pujian. Sedangkan penyeliaan adalah bentuk peningkatan yang dapat 
berupa pelatihan untuk meningkatkan kemampuan karyawan. 
Strategi pemasaran yang berhasil umumya ditentukan dari beberapa varial 
marketing mix-nya. Jadi perusahaan dapat mengembangkan strategi produk, 
harga, distribusi atau promosi atau mengkombinasikan variable-variabel 
tersebut ke dalam suatu rencana strategis yang menyeluruh.31 
 
B. Meningkatkan Citra Pondok Pesantren 
1. Pengertian citra 
Menurut RosadyqRuslan Citra adalah suatu opini publik yang terbentuk 
melalui prosesqakumulasi amanah atau kepercayaanqyang telah 
diberikanqoleh individu.32 Citra merupakan tujuanqutama sekaligus 
                                                          
31 Basu Swastha, Manajemen Pemasaran Modern,(Yogyakarta: Liberty, 2000) h.71. 
32 Rosady Ruslan, Manajemen Public Relations & Media Komunikasi, (Jakarta: RajaGrafindo 
Persada,2005) h.74. 

































reputasiqdan jugawprestasi yang hendak dicapai dalamqdunia hubungan 
masyarakat. Tanggapan masyarakat yang berhubungan dengan nilai-nilai 
kepercayaan merupakan landasan dari citra suatu organisasi. 
Sedangkan menurutqLevy dalam bukuqBuchariqAlma berpendapat 
bahwaqcitraqadalah interprestasi, seperangkat pengetahuan danqreaksi-
reaksi, hal tersebut merupakan symbol karena hal tersebut merupakan bukan 
objek itu sendiri tetapiqmerujuk pada objek-objek tersebut. Selanjutnya 
kenyataan fisik produk, brand dan organisasi, citra termasuk makna, 
kepercayaan, sikap dan perasaan-perasaan terhadap sesuatu.33 Kumpulan 
dari serangkaian citra danqpersepsi yang dihasilkan dari beberapa pendapat 
seseorang tentangqsuatu perusahaan disebut reputasi.34 
Dapat disimpulkan bahwa citra merupakan serangkaian opini dan 
penilaian masyarakat terhadap suatu perusahaan. 
2. Pengertian pondok pesantren 
Pesantren jika disandingkan dengan lembaga pendidikan lain yang 
pernah muncul di Indonesia merupakan yang paling tertua dan di anggap 
sebagai produk budaya Indonesia. Menurut M.Adib Abdurrahman istilah 
pesantren secara etimologis berasal dari kata santri yang di awali imbuhan 
pe- dan di akhiri dengan kata –an, yang berarti tempat santri. Secara lebih 
luas pesantren di definisikan sebagai tempat pendidikan dan pengajaran 
                                                          
33 Buchari Alma, Manajemen Pemasaran dan Pemasaran Jasa, (Bandung, Alfabeta, 2007) h.375. 
34 Keith Butterick, Pengantar Public Realitions, (Jakarta, PT. RajaGrafindo Persada, 2014) h.58. 

































yang menekankan pelajaran agama islam dan di dukung asrama sebagai 
tempat tinggal santri.  
Sedangkan menurut Hasbulloh pondok pesantren adalah lembaga 
pendidikan yang didalamnya terdapat kyai (pendidik) yang mengajar dan 
mendidik santri (anak didik). Dengan menggunakan masjid yang digunakan 
untuk menyelenggarakan kegiatan. Serta adanya pondok sebagai tempat 
tinggal santri. Dengan demikian ciri khas pondok adalah kyai, santri, 
masjid, dan pondok.35 
Sependapat dengan pendapat diatas, ZamaksyariqDhofier berpendapat 
bahwa pondokqpesantren memiliki ciriqsebagai berikut : 
1). Ada kiai yang mengajar dan mendidik 
2). Ada santri yang belajar dari kiai 
3). Ada masjid 
4). Ada pondok/asrama tempat para santri bertempat tinggal. 
5). Pengajaran kitab-kitab klasik36 
Lembaga pondok pesantren memiliki fungsi sebagai lembaga sosial 
dan penyiaran agama islam, sedangkan menurut AzyumardiqAzra pesantren 
memiliki beberapa fungsi yaitu sebagai transmisiqdan transfer ilmu-
ilmuqislam, pemeliharaan tradisi islam, danquntuk reproduksi ulama. 
 
 
                                                          
35 Hasbullah, Sejarah Pendidikan Islam di Indonesia, (Jakarta: Raja Grafindo Persada, 2001). h.24. 
36 Zamaksyari Dhofier, Tradisi Pesantren, Studi Tentang Pandangan Hidup kiai, (Jakarta: LP3ES, 
1985)  h. 44. 

































3. Macam-macam citra 
MenurutqFrankqJefkins, dalam bukunya hubunganqmasyarakat ada 
beberapa citra yangqdikenal dalam dunia hubunganqmasyarakatqyaitu: 
citra cermin, citra kini, citra keinginan, citra perusahaan, citra serbaneka dan 
citra penampilan.37 
a. Citra cermin, yakni citra yang diyakini oleh perusahaan tanpa melihat 
tanggapan dari luar. Citra ini biasanya dikarenakan kurangnya informasi 
yang didapat. 
b. Citra kini, yakni citra yang dipercaya oleh pihak luar mengenai suatu 
perusahaan atau organisasi. Akan tetapi citra ini tidak berlaku untuk 
selamanya  dan terkadang tidak sesuai dengan kenyataan Karen citra ini 
diperoleh secara terbatas dan cenderung mengarah ke citra negatif. 
c. Citra keinginan, yakni citra yang ingin dicapai oleh pihak perusahaan  
agar dapat diterima oleh masyarakat secara positif. 
d. Citra perusahaan, yakni citra keseluruhan dari suatu perusahaan mulai 
dari sejarahnya, kualitas pelayananya, kualitas produk atau jasanya 
hingga hingga tanggung jawab perusahaan. Citra perusahaan sangat 
bergantung pada anggapan seseorang terhadap orang yang ada dalam 
perusahaan sehingga akan berdampak pada anggapan orang lain. 
e. Citra serbaneka, yakni kumpulan dari beberapa citra yang mewakili citra 
perusahaan atau organisasi. 
                                                          
37 Rosady Ruslan, Manajemen Public Relations & Media Komunikasi, (Jakarta: RajaGrafindo 
Persada,2005) h.74. 

































f. Citra penampilan, yakni citra yang lebih bersifat subjektif, dimana citra 
ini ditujukan pada sesuatu yang bersifat fisik dari perusahaan yang 
bersangkutan. 
4. Sasaran peningkatan citra 
Dalam membangun citra bagi sebuah perusahaan atau organisasi, tentu 
tidak bias memuaskan semua orang, namun dalam meningkatkan citra harus 
memiliki objek sebagai sasaranya. Rosady Ruslan menyatakan ada beberapa 
objek sasaran dalam peningkatan citra perusahaan atau organisasi, antara 
lain:38  
a. Terhadap pemerintah karena sebagai pemegang kekuasaan dan 
pengelola Negara sehingga sangat menentukan eksistensi suatu 
perusahaan atau organisasi. 
b. Opinion leader, karena sebagai penentu atau panutan bagi masyarakat 
lainya mengenai tanggapanya terhadap suatu perusahaan atau 
organisasi. 
c. Konsumen pengguna jasa yang harus mendapatkan terbaik yang dapat 
memuaskan mereka. 
d. Mitra kerja sebagai penunjang bagi keberhasilan suatu perusahaan atau 
organisasi. 
                                                          
38 Rosady Ruslan, Public Relations dalam Situasi Krisis dan Pemulihan Citra, (Jakarta: Ghalia 
Indonesia) h. 67. 

































e. Para generasi muda sebagai sebagai generasi yang akan menjadi 
pemimpin dimasa yang akan dating sehingga perlu mendapatkan 
pembinaan yang positif. 
f. Publik internal yang meliputi karyawan pemilik, dan pemegang saham 
sebagai piham pengelola yang menggerakan roda berjalanya suatu 
perusahaan atau organisasi yang akan menunjang kekauatan didalam 
perusahaan atau orgnisasi tersebut. 
5. Tolak ukur pencapaian citra positif 
Dalam proses peningkatan citra tentu dalam melaksanakan tahap-
tahapanya harus memiliki tujuan sebagai tolak ukur keberhasilan suatu 
proses dalam meningkatkan citra. Tolak ukur yang dimaksud disini adalah 
tujuan yang akan dicapai sebagai tolak ukur keberhasilanya, beberapa hasil 
yang diharapkan adalah sebagai berikut:39 
a. Kepercayaan 
Kepercayaan memiliki arti yang hamper sama dengan citra, hanya 
saja citra bersifat abstraksi mengenai pandangan , persepsi, opini yang 
bersifat umum, sedangkan kepercayaan sifatnya lebih mengarah pada 
pendapat positif yang bersifat pandangan pribadi mengenai suatu 
perusahaan atau organisasi. Jika suatu kepercayaan tersebut muncul dari 
publik dalam jumlah banyak dan luas maka akan menciptakan citra. 
 
 
                                                          
39 Ibid h. 66. 

































b. Realitas  
Tujuan utama dalam meningkatkan citra  bukanlah hanya hayalan 
dan tanpa hasil yang nyata. Namun tujuan ini harus bersifat realistis, 
berwujud, dapat diukur dan dari hasil program tersebut dapat 
dipertanggung jawabkan. Hasil perusahaan atau organisasi dapat 
dirasakan oleh semua pihak. Semua tenaga, biaya dan hasil buah pikiran 
tidak sia-sia dan dapat dirasakan imbalanya suatu saat nanti, dan pada 
akhirnya keuntungan yang berupa material maupun moril dapat 
dirasakan bagi perusahaan atau organisasi, karyawan dan publik secara 
umum. 
c. Manfaat  
Apabila tujuan perusahaan dapat tercapai dengan sukses maka akan 
mendatangkan manfaat bagi perusahaan, pemilik, karyawan maupun 
masyarakat secara luas. Hal ini akan menguntungkan semua pihak, jadi 
perusahaan atau organisasi bukan hanya mengambil manfaat dari 
masyarakat namun saling memberikan keuntungan bersama. 
d. Keterikatan 
Karena sejak dari awal sesuatu yang direncanakan perusahaan sudah 
disepakati bersama oleh semua pihak, maka jika memang ada 
keberhasilan yang di dapat akan berimbas pada seluruh pihak yang 
terkait baik pihak internal maupun eksternal. Sebaliknya jika ada 
kegagalan karena memang ada sebagian pihak yang gagal dalam 
melaksanakan tugasnya maka yang terkena dampak bagi seluruh pihak 

































yang terkait yang akhirnya akan menghilangkan kepercayaan oleh 
konsumen.  
6. Langkah sukses dalam meningkatkan citra 
Dalam bukunya, RosadyqRuslan menyatakan ada tujuhqlangkah sukses 
dalam mengingkatkanqcitra (yang merupakanqtujuan dari Public 
Relations), yaituqsebagai berikut : 
a. Tahap menganalisis situasi dan mengaudit komunikasi 
Yaitu mengidentifikasi danqmenganalisis situasi dan kondisi, 
kemampuan,qkeuangan,qdanqukuranqsuatuqperusahaanaatau 
organisasi.kualitas dan kuantitas produk atau jasa yang akan dikenalkan 
kepada masyarakat. Bagaimana situasi dan kondisi masyarakat, 
bagaimana dukungan dari pucukqpimpinan bagaimana kondisi 
perekonomian masyarakat, dan bagaimana kebijakan 
pemerintahqsetempat. Hal tersebut tidak boleh diabaikan karena akan 
menjadi prtimbangan dalam penentuanqprogram peningkatan citra. 
Selanjutnyaqadalah bagaimana mengaudit melalui penelitian, 
system, mekanisme, bentuk komunikasi yang dilakukan kepada 
masyarakat. Penggunaan teknik komunikasinya apakah informative 
deskriptif, persuasive, kurtif dan sebagainya. Tujuanya untuk 
mengetahui sejauh mana pandangan dan opini publik dan persepsi 
masyarakat terhadap suatu perusahaan atau organisasi. 
 
 

































b. Merumuskan tujuan dan menetapkan waktu 
Yakni merumuskan tujuan atau tema yang hendak dicapai mengacu 
pada membangunqcitra perusahaan atau organisasi diqkhalayak tertentu 
atau masyarakat secara luas. Hal tersebutqdapat dicapai dengan 
membangun hubungan yang baik bik hubungan kedalam (internal 
relations) maupunqhubungan keluar (eksternal relations) dengan 
menggunakan systemqkomunikasi tertentu untuk mempengaruhi 
komunikan agar mempunyai persepsi atau opini seperti yang di inginkan 
perusahaan atau organisasi. 
Jangka waktu perencanaan, pelaksanaan, dan pengawasan harus 
dilaksanakan tepat waktu agar tujuan yang diinginkan tercapai secara 
efektif dan efisien. Apakah kegiatan tersebut untuk jangka 
waktu/periode mingguan, bulanan atau tahunan. 
c. Menentukan publik atau personal yang terlibat 
Bagaimana dan siapa publik yang akan menjadi sasaran dalam 
meningkatkan citra, apakah jenis kelaminya, umur, strata kehidupan dan 
tingkat ekonominya. Bagaimana hubungan publik dengan pihak 
eksternal seperti dengan pengguna, dengan kelompok, dengan 
pemerintah, dengan masyarakat secara luas. Bagaimana hubungan 
hubungan dengan karyawan dan stakeholders. 
Kemudian menentukan pembagian tugas (job descripton) bagi 
personil yang terlibatsdalam tugas dan pelaksanaan program atau 

































kegiatan tersebut. Disini diperinci pembagianqtugas dan fungsi dengan 
jelas siapa yang berwenang danqbertanggung jawab. 
d. Menentukan media 
Media sebagai alat pendukung dalam meningkatkan citra 
perusahaan atau organisasi, bahkan sebagai tolak ukur tentang 
keberhasilan atau tidaknya dalam menjangkau target atau khalayak yang 
tersebar luas diberbagai tempat. Media sebagai alat komunikasi tersebut 
ada beberapa macam, misalnya audio visual, media elektronik dan 
media cetak, pameran, sponshorship, seminar, periklanan, dan 
sebagainya. 
Melalui media cetak dan media massa media electronic, selain 
mempunyai kredibilitas dalm menyampaikan pesan kepada 
masyaarakaat yang jangkaunanya luas, juga memiliki kemampuan 
penyampaian berita secara serempak. 
e. Anggaran (budjet) 
Dalam programqmeningkatkan citra atau perusahaan perlu 
memprediksi dan memperkirakan besarnya anggaranqyang akan di 
alokasikan. Semua program, pelaksanaan tujuan atau target yang sudah 
diperkirakan danqdiperinci  secara sistematis sangatlah penting. Tanpa 
adanya pendanaan yang sesuai programqtidak akan berjalan. 
Dalam hal ini keterlibatan pucukqpimpinan sangat penting dalam 
hal menyetujui anggaran. Karena kegiatan public exposure, publisitas, 

































promosi, advertising, sponshorship, acaraqseeremonial tertentu dan 
pemberian cendramataqmembutuhkan biaya yang tidak kecil. 
f. Pemrogaman dan perencanaan 
Program kegiatan adalah suatu cara untuk menformulasikan dalam 
bentukqyang sistematis dan logisqdalam bentuk nyata dari suatu 
renacana. Hal ini dapat berbentuk lebihqkonseptual, yang lengkap 
dengn strukturisasi dan grafiknya, untuk memudahkan pemantauan dan 
pengecekan dari tahapan-tahapanqtugas evaluasi yang mudah. Dari 
semua langkah pekerjaan dalam dilihat dengan teliti dari awal hingga 
akhir, sejauh mana tingkat keberhasilan dari program tersebut. 
Dari setiapqlangkah perencaan dapat diketaui berapa banyak 
personil yang dibutuhkan, biaya yang dikeluarkan, target audiens, batas 
waktu yang diperlukan, jenis publik yang diperlukan. Dan pada akhirnya 
diharapkanqefisiensi dan efektifitas akan berjalan dengan baik 
danqsukses. 
g. Analisis hasil akhir (evaluasi) 
Analisis hasil akhir yakni pengecekan satu persatu dari komponen 
atau tahapan-tahapan perencanaan dan penggiatan sudah berjalan apa 
belum. Mulai dari pengidentifikasian mengenai langkah pertama hingga 
terakhir. Yang dilihat apakah semua komponen rencana dan kegiatan 
tersebut sudah berjalan sebagaimana mestinya. 
Melalui evaluasi dapat diketahui apakah kegiatan sudah memenuhi 
target atau masih terjadi kekurangan. Dari berbagai persoalan dan pihak 

































yang terlibat, dapat ditarik kesimpulan sukses atau tidaknya kegiatan 
peningkatan citra perusahaan atau organisasi. Bila terjadi hambatan atau 
bahkan kegagalan bias dilihat dari salah satu komponen yang tidak 
berfungsi dengan baik atau bahkan tidak berjalan dengan yang 
direncanakan. 
Ada beberapaqhal yang dapat membantuqsuatu perusahaan dalam 
membangunqcitra yang baik, yaitu sebagaiqberikut :40 
a. Kualitas barang dan jasa, apabila barang atau jasa yang dihasilkan 
perusaan baik maka akan mampu meningkatkan citra dari perusahaan 
tersebut. 
b. Hubungan dengan pelanggan dan mendengarkan pendapat mereka, 
apabila hubungan yang dibangun dengan pelanggan kurang baik maka 
pelanggan akan meninggalkan perusahaan tersebut. 
c. Kepemimpinan yang kuat, kepemimpinan yang berpengaruh selain 
menjadi penting bagi pelanggan juga penting bagi internal perusahaan. 
d. Pemenuhan kontrak, yang perlu diperhatikan adalah pemenuhan sesuatu 
yang sudah dijanjikan kepada pelanggan harus ditepati. 
e. Membangun profil media, perusahaan perlu mengidentifikasi media 
yang berpengaruh terhadap pelanggan yang dapat menyampaikan 
informasi perusahaan kepada pelanggan sehingga pelanggan dapat 
memperoleh informasi tentang perusahaan. 
                                                          
40 Keith Butterick, Pengantar Public Realitions, (Jakarta, PT. RajaGrafindo Persada, 2014) h. 65. 

































f. Relasi dengan warga masyrakat, menjaga relasi yang baik dengan 
masyarakat sangatlah penting karena jika perusahaan memiliki masalah 
dengan masyarakat dan tidak bisa menyelesaikanya maka akan 
menurunkan citra perusahaan tersebut. 
 
C. Strategi Pemasaran Dalam Meningkatkan Citra 
1. Hubungan pemasaran dan citra 
Menurut Y.KohqdanqJackson mengartikan pemasaran sebagai sarana 
untuk memperkenalkan produk sehingga dapat membentuk citra pada 
konsumen.41 Hal tersebutqmenandakan bahwa salah satu tujuan dari 
kegiatan pemasaran adalahqkonsumen dapat memberikanqpenilaianya 
terhadap produk, sehingga semakin masif pemasaran yang dilakukan makan 
akan semakin kuat juga citra produk yang melekat pada konsumen. 
Dalam bukunya menurut Rosady Ruslan bahwa dalam pemasaran 
merupakan upaya merangsang pembelian sekaligus meningkatkan nilai-
nilai atau kepuasan bagi pelanggan yang menikmati produknya.42 Hal 
tersebut mempunyai arti bahwa nilai-nilai yang dimaksud adalah bagian dari 
citra. Maka dari itu dengan meningkatkan pemasaran maka manfaat yang 
didapatkan adalah meningkatnya citra suatu produk dan kepuasan yang di 
dapatkan pelanggan. 
                                                          
41 Khoon Y. Koh & Anita A. Jackson, 2006, Special Event Marketing ,Journal of Convention. 
42 Rosady Ruslan, Public Realtionship & Komunikasi, 2002, (Jakarta: Raja Grafindo Persada) h.254. 

































Menurut SakaqAbadi pemasaran sebagai suatu prosesqperencanaan, 
pelaksanaan, danqpengevaluasian program-program yang memungkinkan 
terjadinya pembelian dan pemuasan konsumenqmelalui komunikasi yang 
baik mengenai informasi dari perusahaan terhadap citra produk tertentu.43 
Hal tersebut menjelaskanqbahwa citra adalah bagian dari produk yang 
berusaha untuk di informasikan kepadaqkonsumen melalui komunikasi 
pemasaran yang baik. Makaqdengan begitu citra dapat dibentuk melalui 
prosesqpemasaran. 
Setielqberpendapat bahwa kegiatan publicQrelations dalam 
pengelolaan pemasaran bergunaqmendukung unsurqpemasaran.44. Seperti 
yang diketahui bahwa public relations adalah bagian dari komunikasi 
pemasaran dan tujuan dari public relations adalah terbentuknya citra yang 
positif. Maka dari itu citra merupakan bagian dari tujuan pemasaran. 
2. Model pemasaran yang dapat meningkatkan citra 
Menurut KotlerQdengan melakukan upaya presentasiqekperimen  dari 
produk yang sebenarnyaqmerupakan bentuk promosi adalah tujan jangka 
panjang dapatqmenciptakan citra merek yang kuat.45 Maka dari itu dengan 
dilakukanya promosi maka akan menciptakan citra pada produk yang di 
promosikan. MenurutqKotler ada beberapa bentuk kegiatan komunikasi 
                                                          
43 Saka Abadi, Marketing Public Relations: Upaya Memenangkan Persaingan, 1994, (Jakarta : 
Lembaga Manajemen FEUI,) h. 46. 
44 Elvinaro Ardianto, Public Relations Praktis, 2008 (Bandung : Widya Padjajaran) h.120. 
45 Philip Kotler, Manajamen Pemasaran, 2008 (Jakarta: erlangga) h.6. 

































pemasaran merupakan gabunganqdari lima model pemasaran dalam 
mempertahankanqcitra yang mencakup:46 
a. Iklan yaitu setiap bentuk presenasi yang bukan dilakukan orang dan 
promosi  gagasan, barang atau jasa yang telah ditentukan. 
b. Promosi penjualan yaitu berbagai jenis insentif jangka pendek untuk 
mendorong orang membeli produk atau jasa 
c. Hubungan masyarakat dan pemberitaan yaitu berbagai program yang 
dirancang untuk mempromosikan atau melindungi citra perusahaan atau 
masing-masing produknya. 
d. Penjualan pribadi yaitu interaksi tatap muka dengan satu atau beberapa 
calon pembeli dengan maksud untuk melakukan presentasi, menjawab 
pertanyaan dan memperoleh pemesanan. 
e. Pemasaran langsung dan interaktif yaitu penggunaan surat, telepon, 
email dan interaktif untuk berkomunikasi langsung dengan calon 
pelanggan. 
3. Peran pemasaran dalam pembentukan citra 
Ada beberapa peranan pemasaranqdalam proses pembentukan citra 
menurut SilihqAgungwWasesa yaitu:47 
a. Memberikan edukasi kepada konsumen. Edukasi bisa mengenai 
penggunaan produk yang sudah di luncurkan, edukasi mengenai produk 
yang akan di luncurkan ataupun edukasi manfaat produk.    
                                                          
46 Ibid h. 249. 
47 Jim Manacmara & Silih Agung wasesa, Strategi Public Relations, 2010 (Jakarta: Gramedia 
Pustaka Utama) h. 122. 

































b. Meluncurkan merek atau produk. Dapat berupa peluncuran kembali 
produk lama, atau peluncuran produk baru sebelum iklan komersial.   
c. Membangun event merek dengan tujuan agar lebih dikenal konsumen. 
d. .Mengembangkan pelayanan publik kepada konsumen berupa 
pengembangan akses informasiqkonsumen keqperusahaan dan 
menindak lanjuti keluhan, baik langsungqmaupun dari surat pembaca.   
e. Membantu media melakukan tes produk, meliputi memberiqedukasi 
kepada mediaqmengenai produk atau memberi solusi terhadap cara-cara 
penggunaan. 
f. Mengajak media dan masyarakat untuk melihat proses produksi yang 
berguna untuk membuka kesempatan kunjungan untuk media dan 
masyarakat, serta melakukan kunjungan ke media atau tempat-tempat 
untuk mensosialisasikan. 




































A. Jenis Penelitian 
1. Pendekatan Penelitian 
Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian 
kualitatif yang bersifat deskriptif yaitu analisis yang menggambarkan 
keadaan atau atau status fenomena dengan kata-kata atau kalimat, kemudian 
dipisah-pisahkan menurut kategori untuk memperoleh kesimpulan.48 
Menurut bogdan dan taylor, pendekatan kualitatif adalah pendekatan 
yang digunakan untuk menganalisis data dengan medndeskripsikan data 
melalui kata-kata digunakan untuk menginterprestasikan data dan hasil 
kata-kata atau lisan dari orang tertentu dan perilaku yang diamati.49 
Adapun pendekatan yang digunakan adalah pendekatan studi kasus, 
yaitu penelitian yang dilakukan secara intensif, terperinci, dan mendalam 
terhadap suatu organisasi, lembaga atau gejala-gejala tertentu.50 Data yang 
didapatkan dapat berasal dari naskah, dokumen, wawancara, catatan 
lapangan, foto dan lain-lain. 
2. Jenis Penelitian 
 Jenis penelitian yang digunakan pada penelitian ini adalah penelitian 
deskriptif yaitu penelitian yang diarahkan untuk memberikan gambaran 
                                                          
48 Suharsimi Arikunto, Prosedur Penelitian Suatu Pendekatan Praktek (Jakarta: Rineka Cipta, 2002) 
h.23. 
49 Lexy J. Meleong, Metodologi Penelitian Kualitatif, (Bandung: Remaja Rosdakarya, 2002) h.3. 
50 Suharsimi Arikunto, Prosedur Penelitian Suatu Pendekatan Praktek (Jakarta: Rineka Cipta, 2002) 
h.120. 

































mengenai gejala-gejala, fakta-fakta, atau kejadian secara sistematis dan 
akurat., mengenai sifat-sifat dan populasi daerah tertentu.51 Tujuan dari 
penelitian ini adalah untuk mendapatkan informasi yang jelas mengenai 
Strategi Pemasaran di pondok pesantren Tebuireng Jombang dalam 
Meningkatkan citra lembaga. 
 
B. Lokasi Penelitian 
Penelitian ini dilakukan di pondok pesantren Tebuireng Jombang yang 
tepatnya terletak di dusun Tebuireng, desa Cukir, kecamatan Diwek, Kabupaten 
Jombang. Yang secara geografis terletak di selamatan pusat kabupaten 
jombang, dan berada di pinggir jalan provinsi jombang-kediri. 
Secara sosiologis letak pondok pesantren Tebuireng berada dikawasan 
masyarakat yang pluralistik dan dengan berbagai latar belakang pekerjaan, 
agama dan perekonomian yang berbeda. 
 
C. Sumber Data dan Informan Penelitian 
Pada penelitian ini, penulis menggunakan sumber data beupa: 
1. Person (narasumber) merupakan sumber data yang bissa memberikan data 
berupa jawaban lisan melalui wawancara. Dalam hal ini penulis 
mendapatkan data atau informasi mengenai gambaran objek penelitian di 
Pondok Pesantren Tebuireng Jombang dari pengasuh pondok pesantren, 
                                                          
51 Yatim Riyanto, Metodologi Penelitian Pendidikan, (Surabaya: SIC, 2010) h. 3. 

































Kepala Pondok Pesantren, pengurus, para santri dan wali santri pondok 
pesantren. 
2. Paper (arsip/dokumen) merupakan sumber data yang menyajikan data 
huruf, angka, gambar yang behubungan dengan kegiatan pemasaran di 
Pondok Pesantren Tebuireng Jombang. 
3. Observasi yaitu kegiatan mengamati melalui indra tentang suatu masalah, 
sehingga mendapatkan pemahaman yang digunkan untuk  pembuktian 
informasi yang didapatkan sebelumnya. 
Informan penelitian ini adalah sebagai berikut: 
1. Sekretaris Pondok Pesantren Tebuireng Jombang yang bertujuan untuk 
tentang teknis dari strategi pemasaran dan peningkatan citra pondok 
pesantren. 
2. Pengasuh Pondok Pesantren Tebuireng Jombang yang bertujuan untuk 
memperoleh data tentang kebijakan-kebijakan yang diterapkan yang 
berhubungan dengan strategi pemasaran dan peningkatan citra pondok 
pesantren. 
3. Kepala Pondok Pesantren Tebuireng Jombang yang bertujuan untuk 
memperoleh data tentang kegiatan manajemen yang berhubugan dengan 
strategi pemasaran dan peningkatan citra pondok pesantren. 
4. Beberapa pengurus pondok pesantren yang bertujuan untuk memperoleh 
data dan informasi tambahan mengenai kegiatan pemasaran dan 
peningkatan citra pondok pesantren. 
 

































D. Teknik Pengumpulan Data 
Teknik pengumpulan data merupakan langkah yang paling utama dalam 
penelitian, karena tujuan utama penelitian adalah mendapatkan data. Maka dari 
itu agar peneliti mendapatkan data yang akurat dan cukup, maka teknik 
pengumpulan data yang digunakan adalah sebagai berikut: 
1. Interview/wawancara 
Wawancara digunakan sebagai teknik pengumpulan data apabila 
penelitian ingin melakukan studi pendahuluan untuk menemukan 
permasalahan yang harus diteliti, dan juga apabila peneliti ingin mengetahui 
hal-hal responden yang lebih mendalam dan jumlah respondennya 
sedikit/kecil. Teknik pengumpulan data ini mendasarkan diri pada laporan 
tentang diri sendiri atau self-report, atau setidak-tidaknya pada pengetahuan 
dan atau keyakinan pribadi. 
Wawancara merupakan alat pembuktian terhadap informasi  atau 
keterangan yang diperoleh sebelumnya. Teknik wawancara yang digunakan 
dalam penelitian kualitatif adalah wawancara  mendalam. Wawancara 
mendalam (in–depth interview) adalah proses memperoleh keterangan 
untuk tujuan penelitian dengan cara tanya jawab sambil bertatap muka 
antara pewawancara dengan informan atau orang yang diwawancarai, 
dengan atau tanpa menggunakan pedoman wawancara, di mana 
pewawancara dan informan terlibat dalam kehidupan sosial yang relatif 
lama. 

































Dalam penelitian ini peneliti memilih wawancara terstruktur demi 
terarahnya saat pewawancaraan dan lebih memudahkan dalam pengambilan 
data dan informasi yang dibutuhkan. Wawancara Terstruktur adalah sebagai 
teknik pengumpulan data bila peneliti atau pengumpul data telah 
mengetahui dengan pasti tentang informasi apa yang akan diperoleh. Dalam 
prakteknya selain membawa instrument sebagai pedoman wawancara, maka 
pengumpul data juga dapat menggunakan alat bantu seperti tape recorder, 
kamera dan alat lain yang dapat membantu dalam wawancara. 
Untuk meperoleh data yang akurat maka peneliti mewawancarai 
beberapa narasumber seperti, pengasuh pondok pesantren, Kepala pondok 
pesantren, dan para pengurus pondok pesantren. 
Adapun secara garis besar untuk wawancara menggunakan kis-kisi 
sebagai berikut: 
a. Strategi, tujuan, manfaat dan langkah-langkah pemasaran pondok 
pesantren Tebuireng Jombang. 
b. Tujuan, jenis  dan cara pencitraan pondok pesantren Tebuireng 
Jombang. 
2. Observasi  
Observasi sebagai teknik pengumpulan data mempunya ciri yang 
spesifik bila dibandingkan dengan teknik yang lain, yaitu wawancara dan 
kuesioner. Kalau wawancara dan kuesioner selalu berkomunikasi dengan 
orang, maka observasi tidak terbatas pada orang, tetapi juga obyek-obyek 
alam yang lain. 

































Sutrisno Hadi mengemukakan bahwa, observasi merupakan suatu 
proses yang kompleks, suatu proses yang tersusun dari pelbagai proses 
biologis dan psikologis. Dua diantara yang terpenting adalah proses-proses 
pengamatan dan ingatan. Teknik pengumpulan data dengan observasi 
digunakan bila, penelitian berkenaan dengan perilaku manusia, proses kerja, 
gejala-gejala alam dan bila responden yang diamati tidak terlalu besar.  
Yang diobservasi dalam penelitian ini adalah strategi pemasaran dalam 
meningkatkan citra pondok pesantren Tebuireng Jombang. Dilakukan 
dengan mengamati kegiatan yang berhubungan dengan pemasaran pondok 
pesantren serta kegiatan lain yang bertujuan untuk meningkatkan citra 
pondok pesantren di masyarakat. 
3. Dokumentasi  
Dokumentasi digunakan untuk mengumpulkan data dari sumber non 
insani, sumber ini terdiri dari dokumen dan rekaman. Rekaman sebagai 
setiap tulisan atau pernyataan yang dipersiapkan untuk membuktikan 
adanya suatu peristiwa. Dokumen yaitu sesuatu yang tidak dipersiapkan 
secara khusus untuk tujuan tertentu, seperti : surat-surat, buku harian, 
catatan khusus, foto-foto.52 
Dokumentasi yang dilakukan dalam penelitian ini dapat menggunakan 
dokumen yang berhubungan dengan kegiatan pemasaran seperti brosur, 
buku pendaftaran santri dan buku kunjungan tamu. Sedangkan untuk 
                                                          
52 Suharsimi Arikunto, Prosedur Penelitian Suatu Pendekatan Praktek (Jakarta: Rineka Cipta, 2002) 
h.229. 

































dokumentasi dapat berupa dokumentasi kegiatan rapat atau kegiatan lain 
yang berhubungan dengan publikasi pondok pesantren yang di ambil berupa 
gambar ataupun foto kegiatan. 
E. Prosedur Analisis dan Interpretasi Data 
1. Reduksi Data 
Data yang diperoleh dari lapangan jumlahnya cukup banyak, untuk itu 
maka perlu dicatat secara teliti dan rinci, untuk itu segera dibutuhkan 
analisis data melalui reduksi data. Mereduksi data berarti merangkum, 
memilih hal-hal yang pokok, memfokuskan pada hal-hal yang penting, 
dicari tema dan polanya dan membuang yang tidak perlu. Dengan begitu, 
maka data yang nantinya akan dipaparkan dalam penelitian ini akan lebih 
jelas dan mudah dipahami karena hanya merupakan data-data yang 
memberikan informasi yang penting dan memberi gambaran secara lebih 
menyeluruh.  
2.  Penyajian Data  Setelah data direduksi, maka langkah selanjutnya 
adalah mendisplaykan data. Dalam penelitian ini penyajian data akan 
disajikan dengan uraian teks yang bersifat naratif. Tujuan dalam 
pendisplayan data ini adalah agar hasil penelitian ini mudah untuk difahami. 
 
3.  Verifikasi   
 Langkah ketiga dalam analisis data adalah Verifikasi atau penarikan 
kesimpulan dan verifikasi. Dengan langkah ini maka diharapkan dapat 
menjawab rumusan masalah yang telah ditetapkan sehingga menjadi suatu 

































masalah yang sudah jelas dan mungkin dapat menemukan temuan baru yang 
sebelumnya belum pernah ada. 
 
F. Keabsahan Data 
Untuk mendapatkan tingkat kepercayaan atau kredibilitas yang tinggi sesuai 
dengan fakta dilapangan, maka validasi internal data penelitian dilakukan 
melalui teknik member check oleh responden setelah peneliti menuliskan hasil 
wawancara ke dalam tabulasi data. Membercheck adalah proses pengecekan 
data oleh peneliti kepada pemberi data tujuan membercheck adalah untuk 
mengetahui seberapa jauh data yang diperoleh sesuai dengan apa yang 
diberikan oleh pemberi data.53 
Sedangkan untuk menguji validitas eksternal, peneliti menggunakan uji 
depenability dengan mengaudit keseluruhan proses penelitian. Untuk itu 
pengujian depenability dilakukan dengan cara melakukan audit terhadap 
keseluruhan proses penelitian. Caranya dengan mengaudit keseluruhan aktivitas 
penelitian yang dilakukan oleh auditor yang independen yaitu dosen 
pembimbing. 
Agar data ini benar-benar bisa dipertanggung jawabkan maka dalam 
penelitian kualitatif dibutuhkan teknik pengecekan keabsahan data, sehingga 
memperoleh tingkat keabsahan data. Teknik untuk memeriksa keabsahan data 
dengan melakukan trianggulasi. Trianggulasi adalah teknik pemeriksaan 
                                                          
53 Sugiyono, Metode Penelitian Pendekatan Kuantitatif, Kualitatif, dan R & D (Bandung: 
Alfabeta,2013), h.375. 

































keabsahan data yang memanfaatkan sesuatu yang lain. Diluar data itu untuk 
keperluan pengecekan atau sebagai pembanding terhadap data itu.  
Ada tiga bentuk triangulasi untuk mengecek data, yaitu: 
1. Triangulasi sumber 
Tiangulasi sumber dapat dilakukan dengan mengecek data yang 
sudah diperoleh dari berbagai sumber. Data dari berbagai sumber tersebut 
kemudian dipilah dan dipilih kemudian disajikan dalam bentuk table 
matriks. Data dari sumber yang berbeda dideskripsikan, dikategorisasikan, 
mana pandangan yang sama, berbeda, dan yang lebih spesifik. 
2. Triangulasi teknik 
Triangulasi teknik dapat dilakukan dengan melakukan cek data dari 
berbagai macam teknik pengumpulan data. Misalkan dengan menggunakan 
teknik wawancara, observasi, dan dokumentasi. Data dari ketiga teknik 
tersebut dibandingkan konsistennya, jika berbeda dijadikam catatan dan 
dilakukan pengecekan selanjutnya mengapa dan bisa berbeda. 
3. Triangulasi waktu 
Perolehan data dalam waktu tertentu juga memiliki pengaruh yang benar 
terhadap kredibilitas data. Oleh karena itu memperoleh data dalam waktu 
dan situasi yang berbeda perlu dilakukan. Triangulasi dapat dilakukan pada 
waktu pagi, siang, dan malam hari dari sumber yang sama atau dari hari satu 
ke hari yang lain, dari minggu ke minggu yang berbeda atau bahkan dari 
bulan ke yang lain. Dari waktu ke waktu tersebut apakah data berubah-ubah 

































atau menuju konsisten. Maka konsisten data merupakan hal yang dituju 
dalam triangulasi ini54. 
  Dalam trianggulasi data atau sumber, peneliti menggunakan beberapa 
sumber untuk mengumpulakan data dengan permasalahan yang sama. Artinya 
bahwa data yang ada dilapangan diambil dari beberapa sumber penelitian yang 
berbeda-beda dan dapat dilakukan dengan: 
1. Membandingkan data hasil pengamatan dengan data hasil wawancara. 
2. Membandingkan hasil pengamatan dengan dokumentasi, 
3. Membandingkan hasil wawancara dengan dokumentasi 
Penelitian ini menggunakan trianggulasi data, yakni membandingkan hasil 
observasi, wawancara, dan dokumentasi yang berkaitan untuk memperoleh 
keabsahan data. 
                                                          
54 Anis Fuad dan Kandung Sapto Nugroho, Panduan Praktis Penelitian Kualitatif (Yogyakarta: 
Graha Ilmu, 2014), h.23. 



































HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
A. Deskripsi Objek dan Partisipan 
Penelitian ini merupakan penelitian kualitatif yang bertempat di Pondok 
Pesantren Tebuireng dan melibatkan beberapa pengurus yang 
direkomendasikan oleh pihak pondok pesantren karena dianggap memahami 
lebih banyak tentang manajemen di Pondok Pesantren Tebuireng khususnya 
mengenai hal-hal yang berhubungan dengan strategi pemasaran dalam 
meningkatkan citra pondok pesantren. 
1. Profil Pondok Pesantren Tebuireng 
a. Sejarah singkat pondok pesantren tebuireng 
Pondok Pesantren Tebuireng dididirikan oleh kyai Hasyim Asy’ari 
pada tahun 1889 M. Nama Tebuireng diambil dari nama dusun kecil 
yang termasuk wilayah Cukir Kecamatan Diwek Kabupaten Jombang. 
Awal mulanya dusun tersebut merupakan tempat pelacuran, pencurian 
dan perjudian, namun semenjak kedatangan Kyai Hasyim dan santrinya  
keadaan tersebut perlahan-lahan berubah dan mulai hilang. Pada 
awalnya jumlah santri Kyai Hasyim Asy’ari hanya beberapa namun 
sebntar saja santrinya sudah menajdi 28 santri. Awa mulanya kegiatan 
pesantren ditempatkan pada sebuah gubuk berukurn 6 x 8 Meter yang 
merupakan bekas tempat warung dan pelacuran. Awalnya banyak 
pertentangan dari warga sekitar, namun dengan kegigihan Kyai Hasyim 

































Asy’ari berhasil merubah daerah tebuireng dan Pondok Pesantren 
Tebuireng sampai saat ini mendapat perhatian dari masyarakat luas.55 
b. Visi dan misi pondok pesantren tebuireng56 
1) Visi :  
Pesantren terkemuka penghasil insan pemimpin berakhlak mulia. 
2) Misi :   
a) Melaksanakan tata keadministrasian berbasis teknologi 
b) Melaksanakan tata kepegawaian berbasis teknologi 
c) Melaksanakan pembelajaran IMTAQ yang berkualitas di 
sekolah dan pondok 
d) Melaksanakan pengkajian yang berkualitas kitab Adav al-Alim 
wa al-Muta’allim dan Ta’lim al-Muta’allim sebagai dasar akhlak 
al-karimah 
e) Melaksanakan pembelajaran IPTEK yang berkualitas 
f) Melaksanakan pembelajaran sosial dan budaya yang berkualitas 
g) Menciptakan suasana yang mendukung upaya menumbuhkan 
daya saing yang sehat 




                                                          
55 Buku Panduan Santri Pesantren Tebuireng 2017. 
56 Ibid. 











































d. Unit-unit pendidikan formal pondok pesantren tebuireng58 
1) SDI Tebuireng Ir. Soedigno 
2) MTs Salafiyah Syafi’iyyah 
3) SMP A. Wahid Hasyim 
4) MA Salafiyah Syafi’iyyah 
5) SMA A. Wahid Hasyim 
6) SMA Trensains (Pesantren Sains) 
7) SMK Khiriyah Hasyim 
8) Madrasah Mu’allimin Hasyim Asy’ari 
9) Ma’had Aly Hasyim Asy’ari 
 
                                                          
57 Sumber gambar https:/www.google.com/amp/s/slideplayer.info/amp/1116100/ diakses pada 25 
Mei 2019. 
58 Buku Panduan Santri Pesantren Tebuireng 2017. 


































e. Jumlah santri pondok pesantren tebuireng59 
Santri putra  : 2.398 santri 
Santri putri : 1.632 santri 
Total  : 4.030 santri  
2. Profil informan  
Profil subjek dalam penelitian ini sengaja disamarkan dengan memakai 
inisial sesuai dengan kode etik penelitian. Ada beberapa subjek yang 
memiliki tugas dan wewenang yang berbeda dan memberikan berbagai 
informasi yang berbeda. Deskripsi informan secara detail dideskripsikan 
sebagai berikut: 
a. Profil informan I 
Subjek utama adalah AG (nama inisial), berjenis kelamin laki-laki, 
berumur 60 tahun lebih dan bergelar insinyur. Informan ini yang 
menjabat sebagai sekretaris pondok pesantren yang membawahi bidang 
jasaboga, keuangan, humas, sumberdaya manusia, dan sarana prasarana. 
Beliau penanggung jawab utama di kantor sekretariatan Pondok 
Pesantren Tebuireng. 
b. Profil informan II (Significant Others)  
Informan pendukung pertama adalah SW (nama inisial), laki-laki 
yang bergelar professor dan berusia lebih dari 70 tahun, informan ini 
bertindak sebagai pengasuh pada Pondok Pesantren Tebuireng. 
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c. Profil informan III (Significant Others)  
Informan  pendukung kedua adalah LH (nama inisial), berjenis laki-
laki, bergelar BA yang merupakan alumni Universitas Hasyim Asy’ari 
Jombang. Informan menjabat sebagai ketua bidang pengembangan 
pondok yang membawahi kepala pondok putra, kepada pondok putri 
dan kepala pondok trensains. Informan ini bertugas membantu pengasuh 
dalam penyelenggaraan pendidikan dan pembinaan pondok pesantren 
tebuireng. 
d. Profil informan IV (Significant Others)  
Informan pendukung selanjutnya yaitu I (nama inisial) berjenis 
kelamin laki-laki, berusia sekitar 30 tahun dan menjabat sebagai kepala 
pondok putra. Beliau berasal dari Jakarta dan sejak muda menimba ilmu 
di Pondok Pesantren Tebuireng. Informan ini bertugas mengatur seluruh 
kegiatan di pondok putra dan membawahi beberapa staf serta pembina 
pondok. 
e. Profil Informan V (Significant Others)  
Informan pendukung terakhir yaitu KS (nama inisial) yang berjenis 
laki-laki bergelar sarjana hukum Islam yang menjabat sebagai ketua 
bidang pengembangan lembaga pendidikan dan bertugas membantu 
pengasuh  dalam urusan penyelenggaraan pendidikan dan pembinaan 
sekolah/madrasah di lingkungan pesantren Tebuireng. Informan ini 

































membawahi kepala-kepala madrasah/sekolah yang dinaungi Pondok 
Pesantren Tebuireng. 
B. Temuan Penelitian 
1. Dekripsi temuan penelitian 
Penelitian ini berfokus pada cara-cara yang dilakukan Pondok Pesantren 
Tebuireng dalam melakukan pemasaran dalam mengenalkan apa yang 
ditawarkan untuk dapat dinikmati masyarakat sebagai konsumenya. Selain 
itu juga terfokus pada cara-cara pondok pesantren dalam meningkatkan 
citranya di mata masyarakat sehingga pondok pesantren ini mendapat 
penilaian baik dari masyarakat. 
Sedangkan pemasaran tidak hanya terbatas pada kegiatan menjual saja 
namun juga bagaimana menyusun produk atau jasa yang ditawarkan kepada 
konsumen yang kemudian dapat di nikmati konsumen, mulai dari 
penyusunan produk, penetapan harga, penetapan lokasi, hingga promosi 
untuk mengenalkan produk ke khalayak umum. Dalam hal tersebut 
berbanding lurus dengan kegiatan pencitraan, dimana semakin baik citra 
pondok pesantren maka akan semakin mudah pula masyarakat mengenalnya 
dan akan semakin tertarik untuk menikmati produk atau jasanya. 
a. Deskripsi temuan penelitian partisipan dan informan  
Informasi diperoleh dari informan utama melalui wawancara yang 
dilakukan langsung di kantor beliau, wawancara dilakukan lebih dari 30 
menit yang membahas tentang strategi pemasaran di Pondok Pesantren 
Tebuireng. Beliau menjabat sebagai sekretaris pondok pesantren yang 

































berada di bawah pengasuh dan wakil pengasuh. Setiap harinya berkantor 
di sekretariatan Pondok Pesantren Tebuireng sehingga lebih memahami 
teknis manajemen di pondok pesantren. Subjek ini bertugas mengatur 
administrasi, keuangan, jasa boga, dan mengawasi mudir-mudir yang 
ada di pondok pesantren. Hal ini berdasarkan apa yang dikatakan subjek: 
“Saya sebagai sekretaris utama pondok pesantren dibawaah pengasuh 
dan wakil pengasuh. Saya bertugas mengatur administrasi, keuangan 
adalah jasa boga yang mengatur makan buat santri, dan mengatur para 
mudir atau kepala-kepala yang ada pondok pesantren ini”60 
 Untuk informan pendukung adalah yaitu pengasuh pesantren, mudir 
bidang pesanten, kepala pondok putera, dan mudir bidang pendidikan. 
1) Konsep strategi pemasaran pondok pesantren tebuireng 
Di dalam proses pemasaran, peneliti bertanya kepada 
informan I yaitu AG tentang apakah yang dilakukan pondok 
pesantren dalam membaca pasar oleh Pondok Pesantren Tebuireng. 
Hal berikut ini telah dilakukan Pondok Pesantren Tebuireng seperti 
yang sudah dijelaskan oleh informan: 
“Dalam pemasaran harus dapat memahami kebutuhan pasar, jika 
pasar membutuhkan produk A tapi kita membuat produk B maka 
akan susah untuk memasarkan, namun jika pasar membutuhkan 
produk A dan kita menciptakan produk A maka produsen dapat 
memberi kepada konsumen Sebagai industri pendidikan yang tertua, 
yang muncul lebih dulu sebelum ada pendidikan umum, ada hal-hal 
yang spesifik, jika pendidikan umum terpaket, dan sudah tersusun 
dengan rapi, namun beda dengan pesantren yang jika orang 
membutuhkan ilmu harus mencari sendiri, jika dulu pesantren hanya 
memuat ilmu-ilmu keagamaan namun sekarang masyarakat 
menginginkan adanya ilmu umum (umum), mau tidak mau 
pesantren harus mengikuti itu meskipun menjadikan muatan 
kurikulumnya menjadi banyak dan berat. Bahkan kita sudah 
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memiliki pesantren sains yang memadukan ilmu al-qur’an dengan 
ilmu alam yang merupakan hasil kerjasama dengan dosen ITS dan 
itu yang pertama di indonesia“61 
Berdasarkan pengamatan peneliti, Pesantren Tebuireng 
menerapkan pembelajaran kitab kuning serta pendidikan umum. 
Pada buku sejarah Pesantren Tebuireng, pendidikan formal mulai 
ada sejak tahun 1929 Masehi dengan memasukan pendidikan umum 
pada kurikulum Pesantren Tebuireng, hingga sampai saat ini ada 9 
sekolah formal yang dinaungi dan berada disekitar pesantren.62 Unit-
unit sekolah yang berada dibawah naungan Pesantren Tebuireng 
mulai dari tingkat dasar hingga tingkat tinggi terlampir.63 
Pondok pesantren memiliki cara khusus yang diterapkan guna 
menyediakan produk atau layanan yang dapat menarik minat 
masyarakat untuk menikmati jasa pendidikanya. Ketika peneliti 
bertanya kepada informan I tentang strategi yang digunakan pondok 
pesantren untuk meningkatkan minat masyarakat, informan 
menjawab sebagai berikut: 
“Strategi yang dilakukan adalah evaluasi diri dan pemetaan, melihat 
kondisi pesantren saat ini bagaimana, tentang kualitas pendidikan, 
fasilitas, apakah fasilitas yang ada memadai dari sisi kebersihan, 
rasio santri dengan fasilitas harus disesuaikan dengan standart. 
Pengurus pesantren akan melihat kebutuhan masyarakat sebagai apa 
yang akan mereka garap. Biasanya rapat kami lakukan tiga bulan 
sekali atau rapat dadakan jika diperlukan. Namun untuk evaluasi 
biasanya ada rapat tahunan”64 
                                                          
61 Abdul Ghofar. Wawancara, 25 April 2019. 
62 Observasi. 21 Mei 2019. 
63 Dokumen Unit-Unit Sekolah Pesantren Tebuireng. 
64 Abdul Ghofar. Wawancara, 25 April 2019. 

































Berdasarkan observasi peneliti, rapat dilakukan pengurus 
pondok pesantren yang kebetulan saat itu para pengurus sedang 
melakukan rapat penerimaan santri baru. Berdasarkan obervasi 
peneliti juga bahwa dari sisi kebersihan kondisi pondok pesantren 
tertata rapi dan bersih, kamar santri, kamar mandi juga terjaga 
kebersihanya.65 
Hal tersebut juga diperkuat dengan dokumentasi yang diambil 
oleh peneliti yang berupa foto gedung-gedung yang ada di Pondok 
Pesantren Tebuireng yang terlampir.66 
Berdasarkan pemaparan informan I, hal yang paling ditekankan 
pondok pesantren selain memahami kebutuhan masyarakat juga 
memberikan kepuasan terhadap pelanggan. Hal ini Seperti yang 
dikatakan informan: 
“Dengan memberikan kepuasan terhadap pengguna, dalam hal ini 
adalah santri. Jika santri mendapatkan pelayanan yang memuaskan 
maka mereka akan merekomendasikan pondok pesantren kepada 
orang lain, sebaliknya jika para santri tidak merasa puas maka akan 
mencegah orang lain untuk masuk ke pondok pesantren. Selanjutnya 
dengan memberikan pelayanan yang sepadan dengan apa yang 
dibayarkan oleh santri sebagai pelanggan. Karena bayarnya memang 
cukup mahal maka harus diberikan fasilitas yang memadai dan 
mendukung.”67 
Seperti halnya yang disampaikan oleh informan II yang 
memaparkan sebagai beikut: 
“Kita harus mampu membaca perubahan yang terjadi pada 
masyarakat, pesantren mempunyai nilai lebih dibanding sekolah, 
salah satunya dengan adanya kehidupan diluar sekolah. Pada tahun 
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66 Dokumentasi, 21 Mei 2019. 
67 Iskandar. Wawancara, 27 April 2019. 

































2020 kami akan mendirikan pondok putri diluar pesantren tebuireng 
dikarenakan keterbatasan lahan, hal itu untuk mengantisipasi 
peminat tebuireng yang meningkat.”68 
Berdasarkan obervasi peneliti, fasilitas yang diberikan kepada 
santri sudah memadai, hal ini dapat dilihat dari sarana yang 
didapatkan santri dengan tempat tidur satu santri satu kasur dan 
masing-masing mendapatkan bantal serta almari untuk santri 
meletakan barang dan pakaian. Makan bagi santri sehari-hari juga 
memadai dengan memperhatikan gizi bagi santri. Dan fasilitas yang 
diberikan kepada santri sudah tertera di brosur untuk pembayaran.69 
Hal tersebut tertera pada dokumen foto yang terlampir.70 
Selanjutnya saat peneliti bertanya kepada informan III yaitu LH, 
tentang apa yang dilakukan pondok pesantren dalam menarik 
konsumen agar tertarik menikmati jasa yang ditawarkan pondok 
Pesantren Tebuireng, informan III menjawab sebagai berikut: 
“Yang kita lakukan agar minat masyarakat terhadap pondok 
pesantren ini meningkat adalah dengan memenuhi kebutuhan 
masyarakat, yang dilakukan pondok pesantren, apa yang dibutuhkan 
oleh masyarakat akan menjadi hal yang dipenuhi oleh pondok 
pesantren. Jika dulu pondok pesantren hanya mengajarkan 
pembelajaran agama, namun karena kebutuhan masyarakat, 
sekarang sudah berkembang dengan adanya pendidikan formal dari 
berbagai jenjang. Santri juga diberikan keterampilan dalam hal 
ekonomi, kesehatan dan lain-lain sehingga menguasai berbagai 
hal.”71 
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70 Dokumentasi, 21 Mei 2019. 
71 Lukman Hakim. Wawancara, 26 April 2019. 

































Berdasarkan pengamatan yang dilakukan oleh peneliti, disekitar 
Pondok Pesantren Tebuireng ada beberapa sekolah formal yang di 
naungi oleh Pesantren Tebuireng. Diantaranya SMP dan SMA 
Wahid Hasyim yang ada di barat Pondok Pesantren, MTs dan MA 
Salafiyah Safi’iyah yang berada agak di selatan Pondok Pesantren, 
dan Madrasah Mu’allimin yang juga berada di selatan Pondok 
Pesantren Tebuireng.72 
Pendidikan formal yang berada dibawah naungan Pesantren 
Tebuireng terdiri dari SDI Tebuireng ir. Soedigno, MTs Salafiyah 
Syafi’iyah, SMP A. Wahid Hasyim, MA Salafiyah Syafi’iyah, SMA 
A. Wahid Hasyim, SMA Trensains, SMK Khairiyah Hasyim, 
Madrasah Mu’alimin Hasyim Asy’ari, dan Ma’had Aly Hasyim 
Asy’ari seperti dokumen yang terlampir.73 
Saat peneliti bertanya kepada informan I tentang jumlah santri di 
pondok pesantren tebuireng dari tahun ke tahun. Seperti yang 
dipaparkan oleh informan: 
“Jumlah santri yang mendaftar di pondok pesantren setiap tahunya 
meningkat namun penerimaanya di sesuaikan dengan kuota yang 
ada. Jumlahnya sekarang sekitar 4000 santri. Untuk santri pondok 
putra sekitar 2000 lebih sedikit, santri putrinya lebih sedikit sekitar 
1900.an dan santri di trensains tebuireng sekitar 500 sampai 600 
santri. Jumlah pendaftarnya sekitar 2000 lebih dengan kuota skitar 
1200 santri setiap tahunya. Maka dari itu kita melakukan seleksi 
untuk menyaringnya”74 
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73 Dokumen Unit-unit Pendidikan Pesantren Tebuireng. 
74 Abdul Ghofar. Wawancara, 25 April 2019. 

































Hal tersebut diperkuat dengan pernyataan informan II yang 
mengatakan sebagai berikut: 
“Di tebuireng yang santri diterima sekitar 50% dari yang daftar, jadi 
minat masyarakat cukup besar. Padahal di jombang banyak sekolah 
yang tutup namun tidak ada sekolah di pesantren yang tutup”75 
Berdasarkan pengamatan peneliti, pada tanggal 22 April 2019 
dilakukan tes tulis dan wawancara bagi calon santri baru di 
Pesantren Tebuireng.76 
Dilihat dari sasaranya, peneliti bertanya tentang sasaran yang 
dituju oleh Pondok Pesantren Tebuireng. Informan I menjawabnya 
sebagai berikut: 
“Untuk yang masuk di pondok pesantren ini biasanya yang akan 
masuk SMP dan yang akan masuk SMA, santri di pondok pesantren 
ini sebenarnya menyeluruh namun mayoritas santrinya berasal dari 
jawa timur sebanyak 60%. Yang lain ya berasal dari berbagai daerah 
di Indonesia. Namun kebanyakan yang akan masuk SMP”77 
Ketika peneliti bertanya tentang faktor-faktor yang 
mempengaruhi pemasaran Pondok Pesantren Tebuireng, apakah 
kebijakan pemerintah mempengaruhi pondok pesantren, apakah 
perkembangan teknologi mempengaruhi pemasaran pondok 
pesantren? Apakah pondok pesantren merasa memiliki pesaing? Hal 
tersebut dijawab oleh informan I sebagai berikut: 
“Bagi pondok pesantren tebuireng tidak ada kebijakan pemerintah 
daerah maupun pusat yang menghambat atau mendukung pondok 
pesantren dalam pemasaran. Kami juga selalu berupaya 
meningkatkan kualitas dan pelayanan kami agar pelanggan merasa 
puas, misalnya penggunaan website dan media sosial sebagai alat 
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publikasi kita, dengan begitu mereka akan mengabarkan ke orang-
orang sekitar tentang kelebihan kita. Meski banyak pondok 
pesantren besar di jombang, namun bukan di anggap sebagai pesaing 
bagi pondok pesantren, karena setiap pondok pesantren memiliki 
karakteristik tersendiri dan calon pelanggan sudah memiliki target 
dalam menentukan pondok pesantren yang akan dipilih.”78 
Berdasarkan pengamatan peneliti dengan cara mengakses 
website resmi Pondok Pesantren Tebuireng dapat mengetahui 
informasi tentang pesantren, selain itu pendaftaran juga dilakukan 
melalui online, hal tersebut menunjukan pesantren menggunakan 
perkembangan teknologi.79 
Pondok pesantren memiliki website dan beberapa sosial media 
yang digunakan untuk promosi, terdapat juga majalah pondok 
pesantren yang digunakan untuk menyalurkan informasi tentang 
pondok pesantren, dan dokumen tersebut terlampir.80 
Saat peneliti bertanya tentang keunggulan dari Pondok 
Pesantren Tebuireng yang ditawarkan kepada masyarakat. Informan 
I memaparkan sebagai berikut: 
“Produk yang ditawarkan juga berdasarkan kebutuhan masyrakat. 
Yang pertama adalah dari segi infrastruktur, jika infrastruktur 
kurang memadai maka harus direnovasi atau bahkan ditambah lagi. 
Yang kedua dari segi pendidikan, kurikulum yang kita berikan 
mencakup pembelajaran kitab-kitab serta sekolah-sekolah yang 
maju. jika prestasi pondok pesantren tidak meningkat atau bahkan 
turun maka harus di evaluasi. Apakah berasal dari inputnya ataupun 
gurunya. Maka dari itu pesantren melalkukan seleksi dalam 
penerimaan santri baru untuk memperoleh input terbaik. Jika masih 
tetap maka akan dievaluasi gurunya, jika guru ada yang belum 
memenuhi standart maka akan di pindahkan ataupun diberikan 
pelatihan, namun bisa juga dilakukan pemberhentian. Lalu dengan 
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meningkatkan kualitas lulusan. Jika lulusan dari pondok pesantren 
tebuireng diterima diperguruan tinggi ternama atau bahkan diterima 
di perguruan tinggi luar negeri, maka akan dapat membawa nama 
pondok pesantren tebuireng sehingga dapat dikenal oleh orang 
banyak.”81 
Dalam meningkatkan produknya yaitu pelayanan pendidikan, 
saat peneliti bertanya tentang cara peningkatan produk, menurut 
informan I pondok pesantren melakukan tiga hal. Hal tersebut sesuai 
dengan yang di paparkan oleh informan I: 
“Untuk menarik konsumen, pondok pesantren melakukan beberapa 
hal, yang pertama dengan meningkatkan kualitas pondok pesantren 
diantaranya adalah kurikulum, menambah infrastruktur yang ada, 
meningkatkan kualitas santri, mencari ustad atau Pembina yang 
kompeten. Yang kedua adalah semua petugas disini melaksanakan 
standar operasional prosedur (SOP) yang sudah ditetapkan oleh 
pondok pesantren dalam melaksanakan tugasnya. Dan yang terakhir 
dengan melakukan evaluasi, jadi hal-hal yang kurang berhasil dapat 
diperbaiki selanjutnya.”82 
Berdasarkan pengamatan peneliti, asrama-asrama yang berada 
di Pondok Pesantren Tebuireng cukup bagus dengan gedung yang 
memiliki tiga sampai empat lantai dengan arsitektur yang mewah. 
Selain itu kurikulum yang diajarkan di pesantren menggunakan 
kitab-kitab salaf seperti jurumiyah, taqrib, fathul qowib, fathul 
mu’in dan ibnu aqil dengan metode sorogan, bandongan dan 
takhassus, hal ini seperti yang dibaca peneliti pada buku panduan 
santri. Selain itu pada buku sejarah dijelaskan bahwa pembangunan 
asrama-asrama dilakukan secara signifikan mulai tahun 2007 
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dengan memberi nama sesuai dengan donaturnya seperti wisma 
suryo kusumo, wisma hadji kalla, wisma KH. Syaifuudin Zuhri83 
Pembina santri di pondok pesantren juga memiliki panduan 
dalam melaksanakan tugasnya seperti dokumen yang terlampir yang 
didapatkan peneliti dari pengurus pondok.84 
Dalam strategi penetapan harga, peneliti bertanya berapa yang 
harus dibayarkan oleh santri ketika masuk di Pondok Pesantren 
Tebuireng? Dan pembayaran tersebut mencakup hal apa saja. 
Seperti ini yang dijelaskan oleh informan I: 
“Biaya di pesantren tebuireng untuk pendaftaranya sebesar dua 
200.000 namun ketika sudah diterima maka santri membayar sekitar 
10.000.000 yang meliputi biaya SPP satu bulan sebesar 1.500.000  
ditambah lagi biaya gedung seragam, buku , makan setiap harinya 
dan lain-lain. Hal tersebut sudah mencakup biaya pendidikan. 
Mereka mendapatkan fasilitas di kamarnya yakni lemari, kasur 
tingkat dan rak sepatu, selain itu boleh membawa sendiri dengan 
kesepakatan orangtua dan pengurus pondok”85 
Meneurut pengamatan peneliti juga pada brosur ada perbedaan 
biaya pendaftaran antara santri putri dan putra, lebih mahal biaya 
pendaftaran santri putri namun perbedaanya tidak terlalu signifikan 
hanya sekitar sekitar seratus ribu.86 Untuk SPP santri juga dapat 
diakses secara online melalui website resmi Pondok Pesantren 
Tebuireng.87 
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Dalam brosur resmi Pesantren Tebuireng tahun ajaran 2019-
2020 besaran biaya awal untuk memasuki Pesantren Tebuireng 
bervariasi, berbeda sekolah formal berbeda juga biayanya yang 
berkisar antara lima juta hingga sepuluh juta rupiah, dan brosur 
pembayaran terlampir.88 
Perihal tentang tempat (place), peneliti bertanya kepada 
informan I, apakah tempat ini sudah strategis dan dapat mudah di 
liat oleh masyarakat. Informasi ini seperti yang dijelaskan oleh 
informan I: 
“Pondok pesantren tebuireng ini kan berada di dekat jalan raya yang 
merupakan jalan provinsi sehingga gampang di lihat oleh orang-
orang yang lewat. Kalau melihat sejarahnya juga, mungkin bisa anda 
lihat di buku sejarahnya bahwa mbah Hasyim dulu membangun 
pondok ini awalnya hanya bangunan gedek kecil yang berada 
ditengah-tengah perkampungan, karena awalnya masyarakat sini 
banyak yang masih melakukan maksiat seperti judi,pelacuran. 
Sehingga pada awal pendirian sebenarnya banyak pertentangan dari 
warga sekitar”89 
Berdasarkan pengamatan peneliti, lokasi Pondok Pesantren 
Tebuireng berada di samping jalan raya Jombang-Kediri dan terletak 
ditempat yang cukup ramai dengan toko-toko dan permukiman. 
Disekitarnya juga ada pesantren lain seperti Madrasatul Qur’an dan 
Al-Aqobah. Pondok pesantren dapat diakses menggunakan Bus, 
Angkot dan kendaraan umum lainya.90 
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Pada denah yang terlampir, letak pesantren tebuireng berada di 
sebelah jalan raya, sedangkan sekolah-sekolah formal yang 
dinaunginya berada lebih jauh dari jalanraya dan dekat dengan 
pemukiman penduduk.91 
Tentang strategi promosi yang digunakan Pondok Pesantren 
Tebuireng, peneliti bertanya apa saja yang dilakukan pondok 
pesantren untuk memperomosikan pondok pesantren ini? Seperti ini 
yang disampaikan oleh informan I: 
“Pondok pesantren ini tidak menggunakan media televisi maupun 
radio sebagai media promosi karena memakan biaya yang terlalu 
mahal dan dirasa tidak efektif, karena kebanyakan orang sekarang 
melihat televis pada acaranya dan tidak memerhatikan iklannya. 
Pesantren juga tidak mengikuti pameran-pameran. Media promosi 
yang digunakan hanyalah sebuah baliho di depan pondok pesantren 
itupun hanya berisi tentang informasi jadwal dan cara penerimaan 
santri baru. Pondok pesantren tebuireng juga menggunakan website 
resmi untuk publikasi kegiatan dan cara pendaftran santri baru dan 
tidak terlalu berfungsi sebagai media promosi. Promosi yang kami 
gunakan lebih banyak dengan cara mempublikasikan kegiatan-
kegiatan pondok pesantren  dan publikasi tentang prestasi pondok 
pesantren serta dengan menjalin kerja sama dengan lembaga lain. 
Hal ini kami rasa lebih menyentuh ke masyarakat dari pada harus 
menjual pondok pesantren kepada masyarakat.”92 
Informan I juga menambahkan strategi promosi yang digunakan 
Pondok Pesantren Tebuireng sebagai berikut: 
“Jenis promosi yang dilakukan pondok pesantren tebuireng 
diantaranya adalah mengikuti kegiatan-kegiatan seperti perlombaan 
dan olimpiade. Dengan melatih santrinya sehingga menjadi juara. 
Hal ini dapat digunakan sebagai alat promosi pondok pesantren. 
Selanjutnya adalah melalui website yang dapat di akses oleh semua 
                                                          
91 Dokumentasi. 21 Mei 2019. 
92 Abdul Ghofar. Wawancara, 25 April 2019. 

































orang yang didalamnya memuat kegiatan-kegiatan pondok 
pesantren”.93 
Pada akun instagram resmi Pondok Pesantren Tebuireng banyak 
dipubikasikan prestasi-prestasi yang diraih oleh pondok pesantren. 
Dalam dokumen yang terlampir juga terdapat bebebrapa daftar 
prestasi yang diraih Pondok Pesantren Tebuireng.94 
Informan IV menambahkan informasi tentang strategi promosi 
yang dilakukan oleh Pondok Pesantren Tebuireng, saat peneliti 
bertanya tentang strategi apakah yang digunakan pengurus agar 
masyarakat dapat mengenal Pondok Pesantren Tebuireng, informan 
menjawab sebagai berikut: 
“kita tidak melakukan promosi yang menggunakan iklan-iklan pada 
umumnya, promosi pondok pesantren dilakukan dengan 
menggunakan santri yang ketika pulang saat liburan ataupun lulus 
akan memperoleh kesan baik dan menyebarkanya kepada orang 
sekitar. Kita menganggapnya sebagai iklan hidup, dan itu sangat 
bermanfaat. Pondok pesantren juga menggunakan website dan juga 
sosial media seperti facebook, instagram dan twitter yang 
didalamnya memuat publikasi kegiatan-kegiatan yang dilakukan 
pondok pesantren agar informasi kita mudah di akses oleh banyak 
orang.”95 
Informan V menyampaikan tentang promosi yang dilakukan 
Pondok Pesantren Tebuireng, saat peneliti bertanya bagaimana 
pondok pesantren dalam mempromosikan Pondok Pesantren 
Tebuireng, informan menjawab sebagai berikut: 
“Pesantren tebuireng sudah tidak melakukan promosi dengan cara  
menyebar brosur atau memasang baliho di jalan-jalan. Hal ini 
dikarenakan jumlah alumni pondok pesantren yang sudah mencapai 
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94 Dokumentasi. 21 Mei 2019. 
95 Iskandar. Wawancara, 27 April 2019. 

































ribuan dan sudah terbukti kualitasnya sehingga menjadi daya tarik 
masyarakat untuk menggunakan jasa pondok pesantren. Mungkin 
sekitar 10-15 tahun lalu kita masih melakukan itu, namun untuk saat 
ini sudah tidak.”96 
Kemudian peneneliti bertanya kepada informan V tentang 
kaitanya promosi yang digunakan pondok pesantren dengan sekolah 
formal yang berada dibawah naungan Pondok Pesantren Tebuireng, 
informan menjawab sebagai berikut: 
“Untuk sekolah formal kita juga tidak menggunakan promosi karena 
sudah mendapat nama baik dari pondok pesantren, pesantren 
tebuireng sudah dikenal banyak masyarakat sehingga yang dilihat 
masyarakat ketika akan daftar adalah pondok pesantrenya.”97 
Peneliti bertanya kepada informan II tentang bagaimana promosi 
yang dilakukan Pondok Pesantren Tebuireng sehingga dikenal 
secara luas di Indonesia, informan menjawab sebagai berikut: 
“Kita banyak dikenal dari mulut kemulut, pernah ada orangtua 
kesini bawa anaknya yang tahu kita dari google dan tayangan dari 
televisi lalu kesini dan mondok di tebuireng, adalagi yang kesini 
awalnya berputar-putar mencari pondok dan akhirnya memilih 
tebuireng karena melihat fasilitasnya.”98 
Berdasarkan observasi yang dilakukan peneliti, di depan Pondok 
Pesantren Tebuireng terdapat satu baliho besar yang berisi 
pengumuman tidak hanya untuk penerimaan santri baru Pondok 
Tebuireng namun juga digunakan untuk pengumuman kegiatan-
kegiatan yang ada di pesantren. 99 
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97 Ibid. 
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Berdasarkan pengamatan peneliti pada website pondok 
pesantren juga dimana website memuat informasi tentang 
penerimaan santri baru dan cara pendaftaranya. Website juga 
memuat informasi tentang kegiatan-kegiatan pesantren, termasuk 
saat pesantren memperoleh juara pada suatu lomba. Selain melalui 
website informasi tentang pendaftaran juga dimuat dalam akun-akun 
media sosial pondok pesantren seperti Facebook, Instagram dan 
Twitter. Sama halnya seperti pada website, sosial media Pesantren 
Tebuireng berfungsi menginformasikan informasi-informasi 
pesantren, kegiatan-kegiatan dan juga prestasi yang diraih Pondok 
Pesantren Tebuireng.100 
Website resmi Pesantren Tebuireng yaitu Tebuireng.online, 
akun instagram yaitu tebuireng.online, akun facebook yaitu 
Tebuireng Online dan akun twitter yaitu @tebuirengonline yang 





Tabel 1. Triangulasi data konsep strategi pemasaran di Pondok 
Pesantren Tebuireng 
                                                          
100 Observasi. 21 Mei 2019. 
101 Dokumentasi. 22 Mei 2019. 
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2) Pencitraan pondok pesantren tebuireng 
Berkaitan dengan apa saja yang dilakukan pondok pesantren 
dalam menjaga dan meningkatkan nama baiknya di mata 
masyarakat, peneliti bertanya apa saja yang dilakukan untuk 
menjaga citra pondok pesantren dimata masyarakat?  Informan I 
menjelaskan sebagai berikut: 
“Disini humas bertugas untuk menyampaikan informasi yang utuh 
tentang pondok pesantren kepada masyarakat luas masyarakat 

































memiliki pandangan yang baik serta humas berfungsi menjalin 
kerjasama dengan lembaga lain. Kita mempunyai website resmi 
yaitu tebuireng online, lalu ada beberapa sosial media dan juga ada 
majalah yang digunakan untuk menginformasikan tentang kegiatan 
dan prestasi kita kepada masyarakat agar pandangan masyarakat 
terhadap pondok tebuireng juga semakin baik”102 
Selain melalui website dan media sosial, peneliti juga melihat 
majalah yang diterbitkan oleh Pondok Pesantren Tebuireng. Majalah 
ini diterbitkan dua bulan sekali dan di dalamnya memuat berbagai 
informasi dan juga tulisan yang berhubungan dengan pesantren 
seperti majalah pada umumnya.103  
Yang menjadi daya tarik bagi masyarakat, menurut informan III 
yaitu LH, pondok pesantren memiliki beberapa hal. Saat peneliti 
bertanya apa daya tarik atau keunggulan Pondok Pesantren 
Tebuireng. Hal seperti ini yang dikatakan informan III: 
 “Menurut kami ada hal-hal yang menarik dari pondok pesantren 
tebuireng dan dapat meningkatkan kepercayaan masyarakat 
terhadap pondok ini diantaranya, yang pertama, dilihat dari Sejarah 
pondok pesantren tebuireng, dimana pendirinya adalah pendiri dari 
organisasi Nahdlatul Ulama (NU), dan pondok pesantren tebuireng 
merupakan salah satu pondok pesantren tertua di jawa timur, yang 
kedua, Kualitas pesantren, dapat dilihat dari kegiatan-kegiatan yang 
ada di pondok pesantren, pendidikan yang ada dimana pondok 
pesantren tebuireng memadukan antara pendidikan formal dan juga 
pendidikan agama, sarana dan prasarana pondok pesantren yang 
memadai dan sudah modern, dimana umumnya pondok pesantren 
identik dengan lingkungan yang kurang bersih namun pondok 
pesantren ini memiliki lingkungan yang bersih dan juga ketertiban 
yang baik. Yang ketiga adalah keterbukaan informasi. Pondok 
pesantren tebuireng sangatlah terbuka bagi siapapun, baik yang 
muslim maupun yang non-muslim sehingga banyak sekali 
kunjungan ke pondok pesantren ini, baik dalam hal studi banding, 
penelitian, maupun hanya sekedar silaturahim. Maka dari itu banyak 
tokoh-tokoh nasional yang berkunjung ke pondok tebuireng 
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sehingga menjadi sorotan media. Hal ini bagi pengurus justru 
menguntungkan karena di anggap sebagai ajang promosi gratis. Dan 
yang terakhir adalah jaminan mutu. Pesantren sudah menawarkan 
sesuatu kepada pelangganya dan pelanggan juga sudah membayar 
sesuai dengan yang ditentukan pondok pesantren, maka dari itu 
pesantren akan memberikan pelayanan dan fasilitas yang sesuai 
sehingga pelanggan akan merasa puas”104 
 
Pondok pesantren tebuireng juga sangat terbuka, berdasarkan 
rekam jejak digital yang dilihat oleh peneliti dari akun instragram 
resmi pondok pesantren, banyak kunjungan dari tokoh-tokoh 
nasional dan dari pondok pesantren lain, bahkan dari komunitas non 
muslim banyak yang mengunjungi Pondok Pesantren Tebuireng.105 
Fasilitas yang ada di Pesantren Tebuireng mulai dari kamar 
hingga toilet terjaga kebersihanya seperti gambar pada lampiran. 
Selain itu banyak kunjungan dari tokoh nasional dan lintas agama 
yang fotonya terdapat pada lampiran.106 
Informan II menambahkan tentang beberapa hal yang menjadi 
daya tarik Pondok Pesantren Tebuireng sebagai berikut: 
“Yang pertama adalah nama tebuireng, nama tebuireng sangat 
dikenal dimana-mana. Bahkan saat ada sebuah acara di amerika 
mereka menayakan mana yang berasal dari tebuireng, padahal masih 
banyak pondok pesantren lain namun yang dicari justru alumni 
tebuireng. Yang kedua, Lulusan tebuireng sini yang sudah sangat 
banyak sehingga memperkenalkan tebuireng lebih luas, hal itu 
menandakan kebangaan mereka terhadap pesantren ini. Yang ketiga, 
Fasilitas yang cukup baik, menarik bagi masyarakat. Yang terakhir 
adalah kehidupan di pesantren yang menarik bagi santri, adanya 
pondok membuat santri berinteraksi dengan kawan diluar sekolah, 
banyak kegiatan diluar kelas yang menarik yang memberi mereka 
pelatiham. Disini ada kudaireng yaitu kumpulan da’I tebuireng, 
kopiireng(komunitas fotografi tebuireng), penerbitan, rumah 
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produksi tebuireng, hal tersebut membei pengalaman pada santri 
sehingga menarik bagi masyarakat.” 
 
Berdasarkan observasi peneliti, di Pondok Pesantren Tebuireng 
ada makam tiga tokoh nasional, yaitu KH. Hasyim Asy’ari dan KH. 
Wahid Hasyim yang merupakan termasuk pahlawan nasional, dan 
KH. Abdurrahman Wahid yang merupakan mantan Presiden 
Republik Indonesia. Dengan adanya ketiga tokoh nasional tersebut 
membuat makam di pondok pesantren Tebuireng sangat ramai 
dengan pengunjung yang berziarah, bahkan pendapatan dari kotak 
infaq di makam mencapai 200-250 juta perbulan.107 
Selanjutnya menurut observasi peneliti, sekolah-sekolah yang 
dinaungi Pesantren Tebuireng memiliki bangunan yang cukup besar 
dan diantaranya ada yang menggunakan kurikulum cambrigde. 
Selain itu juga didukung dengan prasarana pendukung seperti 
perpustakaan dan tempat olahraga.108 
Berdasarkan pengamatan peneliti juga bahwa santri mendapatkan 
fasilitas kamar yang bersih, makanan tiga kali sehari seperti yang 
sudah dicantumkan di buku pembayaran tentang fasilitas yang akan 
santri terima.109 Pada dokumen terlampir juga terdapat brosur 
pembayaran yang menyertakan apa yang didapatkan santri dengan 
biaya yang dibayarkan.110 
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Kemudian peneliti mendapatkan informasi dari informan III 
yaitu LH, tentang apa yang dilakukan pondok pesantren agar 
pandangan masyarakat terhadap Pondok Pesantren Tebuireng tetap 
baik. Saat peneliti bertanya tentang apa yang dilakukan agar citra 
pondok pesantren di masyarakat selalu baik, informan III menjawab 
sebagai berikut: 
“Dalam menjaga kepercayaan masyarakat terhadap Pondok 
Pesantren Tebuireng, pondok pesantren menanamkan kepada 
santrinya agar memiliki peran dalam masyarakat dan meengamalkan 
ilmunya untuk masyarakat meski hanya sedikit. Hal ini menjadikan 
masyarakat akan melihat pondok pesantren sebagai lembaga yang 
baik karena telah menghasilkan produk yang unggul. Mereka kami 
tekankan bahwa di masyarakat merka membawa bendera tebuireng 
yang harus selalu dijaga, penanaman nilai kepada santri, bahwa 
mereka dimanapun harus menjaga nama baik almamater dengan 
mengutamakan akhlak yang baik sebagai modalnya.”111 
 
Berdasarkan observasi dari peneliti, kewajiban santri dalam 
menjaga nama baik pesantren sudah tercantum dalam peraturan 
pondok pesantren yang ada di buku panduan santri Pesantren 
Tebuireng tepatnya pada pasal lima tentang kewajiban umum.112 
Buku panduan santri merupakan buku yang wajib dimiliki oleh 
setiap santri baru, dan kutipan buku panduan terdapat pada 
lampiran.113 
Ketika peneliti bertanya kepada informan IV tentang apa yang 
dilakukan pondok pesantren dalam meningkatkan daya tarik, 
informan menjawab sebagai berikut: 
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“Dari pengasuh pesantren juga selalu membuat inovasi dengan 
memperbaiki kurikulum, sarana dan prasarana dan juga tenaga 
pendidik setiap tahunya. Inovasi dari gus sholah kayak dibangunya 
pesantren sains yang ada di ngoro, itu juga sebuah inovasi besar. 
selain itu dari pengurus pondok sendiri berkontribusi dengan pondok 
pesantren yang meraih banyak prestasi melalui ekstrakurikuler yang 
ada di pondok pesantren. Kita melatih santri dengan ekstra yang ada 
di pondok mulai dari qiro’ah, khitobah, dan lain-lain, yang 
dilakukan pada hari selasa dan juga kamis”114 
 
Berdasarkan pengamatan peneliti, pada ada beberapa kegiatan 
ekstra yang dilakukan di Pondok Pesantren Tebuireng diantaranya 
adalah pelatihan pidato/khitobah, pembinaan Seni Baca Al-Qur’an 
dan banjari yang dilakukan para santri dengan didampingi oleh 
Pembina pesantren.115 Hal tersebut diperkuat dengan dokumentasi 
tentang berbagai kegiatan yang dilakuakn santri di Pondok 
Pesantren Tebuireng seperti yang terdapat pada lampiran.116 
Perihal tentang tanda bahwa citra Pondok Pesantren Tebuireng 
di mata masyarakat, informan III menambahkan beberapa hal saat 
peneliti menayakan hal tersebut, yaitu sebagai berikut: 
“Selain dengan banyaknya masyarakat yang berminat mendaftarkan 
anaknya untuk mondok di pesantren tebuireng, kita bersyukur 
bahwa banyak pondok pesantren lain yang melakukan studi banding 
ke pondok pesantren tebuireng, dan mengadopsi yang ada dalam 
pondok pesantren dari kurikulum dan pengelolaan.”117 
 
Berdasarkan obervasi peneliti, banyak lembaga lain yang 
berkunjung ke Pesantren Tebuireng untuk melakukan studi banding, 
kebetulan saat peneliti dilokasi ada studi banding dari Pondok 
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Gontor Putri, dan hal ini diperkuat dari buku tamu dengan 
banyaknya lembaga yang berkunjung ke pondok pesantren.118 Hal 
ini diperkuat dengan dokumen daftar kunjungan di Pondok 
Pesantren Tebuireng yang terlampir.119 
Selain itu pondok pesantren juga mempunyai daya tarik bagi 
masyarakat. Hal tersebut sesuai yang di paparkan Informan III 
tentang hal menjadi keunggulan Pondok Pesantren Tebuireng. 
Informan menyampaikan sebagai berikut: 
“Dengan adanya makam-makam kyai yaitu Hasyim Asy’ari, Wahid 
Hasyim, dan Abdurrahman Wahid juga menjadi modal bagi pondok 
pesantren sebagai daya tarik bagi masyarakat karena pengunjung 
makam sehari mencapai 5000 pengunjung dan 20000 pengunjung 
pada akhir pekan dan bulan-bulan tertentu. Hal ini membuat nama 
pesantren tebuireng terangkat dan dapat dikenal orang banyak. 
Bahkan perolehan infaq dari kotak di makam bisa sampai 200-250 
juta perbulan”120 
 
Berdasarkan observasi peneliti, pengunjung yang berziarah ke 
makam yang ada di Pondok Pesantren Tebuireng sangat banyak 
terutama saat mendekati bulan Ramadhan. Bahkan sekarang fasilitas 
penunjang untuk menambah kenyamanan pengunjung sudah 
dibangun parkiran yang begitu luas, pasar oleh-oleh bagi 
pengunjung, hingga masjid yang masih dalam proses 
pembangunan.121 
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Hal tersebut terdapat pada dokumentasi foto yang 
menggambarkan pengunjung yang ramai yang mengunjungi makam 
yang ada di Pesantren Tebuireng dan berbagai bangunan untuk 
memfasilitasi peziarah, hal tersebut terdapat pada lampiran foto.122 
Kemudian peneliti menanyakan tentang sasaran yang dituju 
dalam meningkatkan citra, informan I menjawab sebagai berikut: 
“kami melakukan perbaikan tadi ya tujuanya agar masyarakat 
menganggap kita baik, meski mungkin selama ini kita sudah 
dianggap baik namun hal itu uterus kita tingkatkan”123 
 
Informasi juga diperoleh dari informan III yang merupakan 
kepala pondok putra Pesantren Tebuireng Jombang. Saat peneliti 
menanyakan tentang peran santri dalam meningkatkan citra pondok 
pesantren, informan menjawab sebagai berikut: 
“Santri ketika terjun ke masyarakat haruslah bersikap baik agar 
dapat menggambarkan citra yang baik bagi pesantren. Dengan sikap 
mereka yang baik dan dapat berguna bagi masyarakat, maka hal 
tersebut menyebabkan pandangan masyarakat terhadap pondok 
pesantren kita ini juga akan semakin baik.”124 
 
Santri yang tidak mematuhi peraturan dan terbukti melanggar 
akan dikenakan sanksi dimana pada Pesantren Tebuireng yang 
diterapkan adalah metode pemberian Poin. Bahkan pelanggaran 
berat yang dilakukan oleh santri mendapat sanksi akan dikembalikan 
pada orangtua.125 
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Tabel 2. Triangulasi data pencitraan Pondok Pesantren 
Tebuireng 
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3) Strategi pemasaran dalam meningkatkan citra pondok pesantren 
tebuireng 

































Ketika peneliti bertanya kepada informan I, dari berbagai 
kegiatan pemasaran yang dilakukan manakah yang dapat 
meningkatkan citra bagi Pondok Pesantren Tebuireng?, informan I 
memberi jawaban sebagai berikut: 
“Seperti yang sudah saya jelaskan tadi, bahwa dengan memberikan 
fasilitas dan pelayanan yang baik maka penilaian santri terhadap 
pondok pesantren akan baik, dengan begitu mereka akan 
menceritakanya kepada orang lain tentang itu, selain itu kita kan 
juga punya humas yang mempublikasikan tentang kegiatan-kegiatan 
kita sehingga dapat diketahui masyarakat luas, prestasi kita juga 
dipublikasikan.”126 
 
Berdasarkan pengamatan peneliti bahwa Pesantren sering 
melakukan renovasi terhadap bangunan yang mulai rusak dan 
banyak petugas kebersihan yang setiap hari membersihkan area 
pondok. Selain itu publikasi yang dilakukan cukup masif melalui 
website pondok pesantren yang berisi berita tentang kegiatan di 
Pesantren Tebuireng serta Prestasi yang diraih Pesantren 
Tebuireng.127 
Hal tersebut tidak jauh berbeda dengan yang disampaikan oleh 
informan II yang menjelaskan sebagai berikut: 
“Kalau citra kita meningkat itu otomatis dengan kita melakukan 
peningkatan mutu pembelajaran, pendidikan dan kami terus 
berusaha untuk meningkatkan itu. Kami melakukan studi banding 
ke berbagai tempat, ditebuireng kami melatih Pembina pondok 
selam 3-4 bulan termasuk magang di pesantren lain. Banyak tokoh 
yang lahir dari pesantren tebuireng sehingga tokoh nasional banyak 
yang berkunjung kesini.”128 
 
                                                          
126 Abdul Ghofar. Wawancara, 25 April 2019. 
127 Observasi. 21 Mei 2019. 
128 Shalahuddin Wahid. Wawancara, 1 Juni 2019. 

































Dengan pertanyaan yang sama, informan III juga memberikan 
informasi tentang kegiatan pemasaran yang dapat meningkatkan 
citra pondok pesantren sebagai berikut : 
“Bagi kami santri sangat berperan besar terhadap pandangan 
masyarakat terhadap pondok pesantren tebuireng, kita telah 
memberikan pelayanan yang baik dan juga penanaman nilai-nilai 
akhlakul karimah kepada santri, sehingga ketika santri terjun ke 
masyarakat akan menceritakan cerita yang baik tentang pondoknya, 
peran mereka didalam masyrakat juga besar manfaatnya sehingga 
otomatis masyarakat akan menganggap pondok tebuireng adalah 
pondok yang baik dengan bukti alumni-alumninya”129 
 
Peneliti membaca bahwa pada buku panduan santri akhlak mulia 
sangat ditekankan oleh pondok pesantren sehingga masuk pada hak 
dan kewajiban santri tentang kewajiban berakhlakul karimah, 
tepatnya pada pasal tujuh bahwa santri wajib berakhlakul karimah 
dengan mencerminkan pribadi yang ikhlas, jujur, tanggung jawab, 
kerja keras dan tasamuh.130 
Selanjutnya peneliti bertanya tentang manfaat dari kegiatan 
pemasaran dan peningkatan citra bagi pondok pesantren tebuireng, 
informan I memberikan penjelasan sebagai berikut: 
“Bagi kita melakukan hal seperti tadi, evaluasi, meningkatkan 
kualitas, publikasi kepada masyarakat itu adalah suatu keharusan 
dalam menjalankan manajemen pondok pesantren ini, jika itu tidak 
dilaksanakan maka orang tidak tau tentang jalanya pondok 
tebuireng, maka dari itu dengan begitu masyarakat juga akan 
mengetahui bahwa pondok pesantren ini selalu melakukan 
perbaikan dari tahun ketahun” 
 
                                                          
129 Lukman Hakim. Wawancara, 26 April 2019. 
130 Observasi. 21 Mei 2019. 

































Peneliti juga menanyakan hal yang sama kepada informan IV, 
peneliti memperoleh informasi yang dikatakan informan IV sebagai 
berikut: 
“Tentu sangat berpengaruh ya bagi eksistensi pondok pesantren kita, 
masyarakat juga akan memperoleh informasi dari pondok kita. 
Apalagi jika dilihat dari dulu-dulu pondok pesantren kita mengalami 
perkembangan, jika itu tidak kita informasikan kepada masyarakat 
tentu mereka tidak akan tahu. Santri-santri kita saat dimasyarakat 
kan juga kita harapkan bisa menjadi pemimpin, dengan begitu 
masyarakat akan tahu dari mana asal orang ini mondoknya, dengan 
begitu mereka akan tahu nama besar dari pesantren tebuireng. 
Mungkin itu yang penting dan efeknya besar buat kita”131 
 
Menurut pengamatan peneliti pada website juga dipublikasikan 
tentang rencana pembangun yang akan dilaksanakan pondok 
pesantren, seperti rencana penambahan pondok putri yang baru 
apada thun 2020.132 
 
Tabel 3. Triangulasi data strategi pemasaran dalam meningkatkan citra Pondok 
Pesantren Tebuireng 









































                                                          
131 Iskandar. Wawancara, 27 April 2019. 
132 Observasi. 21 Mei 2019. 



































 Penanaman nilai 
akhlakul karimah 






































C. Analisis dan Pembahasan Hasil Penelitian 
Berdasarkan hasil analisis yang dilakukan oleh peneliti di atas, dapat 
diketahui bahwa strategi pemasaran dalam meningkatkan citra Pondok 
Pesantren Tebuireng Jombang adalah sebagai berikut: 
1. Konsep strategi pemasaran pondok pesantren tebuireng 
Dalam melakukan kegiatan pemasaran lembaga pendidikannya, Pondok 
Pesantren Tebuireng memilik tujuan meningkatkan kepuasan terhadap 
pelangganya yaitu santri dan orangtua santri dan juga produk ditawarkan 

































Pondok Pesantren Tebuireng dapat tersampaikan ke konsumen dengan baik. 
Seperti yang dikatakan oleh informan I sebagai berikut sebagai berikut: 
“Dengan memberikan kepuasan terhadap pengguna, dalam hal ini adalah 
santri. Jika santri mendapatkan pelayanan yang memuaskan maka mereka 
akan merekomendasikan pondok pesantren kepada orang lain, sebaliknya 
jika para santri tidak merasa puas maka akan mencegah orang lain untuk 
masuk ke pondok pesantren. Selanjutnya dengan memberikan pelayanan 
yang sepadan dengan apa yang dibayarkan oleh santri sebagai pelanggan. 
Karena bayarnya memang cukup mahal maka harus diberikan fasilitas yang 
memadai dan mendukung.”133 
 
 Hal ini sesuai dengan teori Bukhari Alma yang menyatakan bahwa 
tujuan pemasaran ada dua yaitu mencari kesimbangan pasar, yaitu distribusi 
produk atau jasa dari produsen ke konsumen dapat terjadi dengan lancar dan 
memberikan kepuasan terhadap konsumen. Bukan hanya mencari laba 
dalam jumlah besar namun tujuan utama dari pemasaran adalah memuaskan 
konsumen.134 
Dilihat dari jenis strategi pemasaran yang digunakan, Pondok Pesantren 
Tebuireng memiliki strategi yang terkonsentrasi hanya pada targetnya yaitu 
santri tingkat Sekolah Menengah Pertama (SMP) dan Sekolah Menengah 
Atas (SMA), yaitu MTs Salafiyah Syafi’iyah, SMP A. Wahid Hasyim, MA 
Salafiyah Syafi’iyah, SMA A. Wahid Hasyim, SMA Trensains, SMK 
Khairiyah Hasyim, Madrasah Mu’alimin Hasyim Asy’ari, dan Ma’had Aly 
Hasyim Asy’ari hal ini karena sekolah formal yang berada dibawah yayasan 
Pesantren Tebuireng terbatas, rata-rata tingkat SMA dan SMP, ada satu 
pendidikan tingkat sekolah dasar yakni SDI Tebuireng Ir. Soedigno namun 
                                                          
133 Iskandar. Wawancara, 27 April 2019. 
134 Bukhari Alma, Manajemen Pemasaran dan Pemasaran Jasa, (Bandung: Alfabeta, 2007) h.181. 

































lokasinya yang cukup jauh berjarak 26 km dari Pondok Pesantren Tebuireng 
dan baru berdiri tahun 2013 maka untuk siswa yang sekolah di SDI 
Tebuireng Ir. Soedigno tidak perlu mondok di Pondok Pesantren Tebuireng, 
hanya saja sekolah tersebut pengelolaanya berada di bawah yayasan Hasyim 
Asy’ari. Jenis strategi pemasaran yang digunakan Pondok Pesantren 
Tebuireng jika dihubungkan teori Sofyan Assauri maka termasuk dalam 
jenis strategi pemasaran terkonsentrasi yakni pemasaran yang menfokuskan 
pemasaran produk atau jasanya hanya pada beberapa segmen dengan alasan 
kekurangan sumber daya. Keuntungan dari strategi ini adalah perusahaan 
atau organisasi mendapatkan posisi yang kuat pada segmen pasar yang 
sudah dituju, namun kelemahanya adalah segmen pasar yang dimiliki sangat 
terbatas.135 
Dalam kegiatan pemasaranya pondok pesantren tebuireng 
mengutamakan kualitas yang diberikan kepada pelangganya, meskipun 
biayanya bisa di anggap tidak terjangkau namun pesantren memberikan 
fasilitas dan pelayanan yang sepadan dengan yang telah dibayarkan oleh 
pelangganya. Selain itu Pondok Pesantren Tebuireng juga memiliki 
keunggulan yang tidak dimiliki oleh pondok pesantrenya mulai dari sejarah 
para pengasuh yang berkontrbusi terhadap berdirinya Indonesia, pengajaran 
kitab-kitab, fasilitas yang memadai dan juga inovasi pesantren seperti 
adanya Pesantren Sains (Trensains). Jika dihubungkan dengan teori David 
W. Cravens, jenis strategi yang digunakan Pondok Pesantren Tebuireng 
                                                          
135 Sofyan Assauri, Manajemen Operasi dan Produksi, (Jakarta: FE-UI, 2008), h.31. 

































adalah Strategi umum yaitu dengan memperoleh keunggulan dalam hal 
biaya, differensiasi dan fokus.136 
Pondok Pesantren Tebuireng juga terus menambah sarana prasarana 
setiap tahunya agar dapat menampung lebih banyak santri melihat jumlah 
pendaftarnya juga semakin banyak. Selain itu pondok pesantren juga 
berusaha optimal dalam memberikan pelayanan kepada santrinya untuk 
menjaga kepercayaan pelanggan. Pondok Pesantren Tebuireng juga 
melakukan promosi dengan memanfaatkan para alumninya dan juga 
publikasi kegiatanya. Pondok pesantren tebuireng mengutamakan kepuasan 
pelangganya untuk menjaga kepercayaan dan juga selalu melihat kebutuhan 
masyarakat dalam mengembangkan lembaga. Hal ini sesuai dengan 5 
konsep pemasaraan yang dikemukakan Kotler yakni Konsep produksi yakni 
jika perusahaan atau organisasi memilik permintaan yang tinggi maka harus 
meningkatkan produksinya, tetapi sebaliknya jika permintaan menurun 
maka harus menurunkan produksinya. Kemudian konsep produk bahwa 
konsumen akan memberikan segala produk yang memberikan segala yang 
terbaik dalam memberikan kualitas, penampilan dan ciri-ciri produk. 
Konsep penjualan bahwa konsumen tidak akan membeli produk perusahaan 
dalam jumlah cukup bila perusahaan tidak melaksanakan usaha penjualan 
dan promosi yang penting. Konsep pemasaran bahwa kunci  untuk meraih 
tujuan perusahaan adalah menentukan kebutuhan pasar serta memberikan 
kepuasan secara efektif dan efisien dibandingkan dengan pesaing. Yang 
                                                          
136 David W. Cravens, Pemasaran Strategis, (Jakarta: Erlangga,2004) h.213. 

































taerakhir konsep kebutuhan masyarakat bahwa menentukan kebutuhan dan 
kepentingan pasar, dengan memberikan kepuasan dengan cara 
mempertahankan dan meningkatkan kesejahteraan konsumen dan 
masyarakat.137 
Pada prakteknya Pondok Pesantren Tebuireng sudah memiliki pasar 
yakni calon santri yang akan masuk jenjang SMP dan SMA juga 
menawarkan produk dengan pendidikan agama dan umum yang berkualitas, 
sudah menetapkan harga dan juga sudah melakukan kegiatan promosi. Hal 
tersebut sesuai dengan teori Corey tentang empat lemen yang saling terkait 
dalam strategi pemasaran yakni pemilihan pasar, penawaran produk, 
penetapan harga, komunikasi pemasaran (promosi) .138 
Dalam melakukan strategi pemasaran Pondok Pesantren Tebuireng 
tidak terpengaruh oleh kebijakan pemerintah dan tidak merasa memiliki 
pesaing, karena meskipun banyak pesantren utamanya di Jombang, namun 
Pesantren Tebuireng menganggap mereka punya pasar masing-masing. 
Namun pondok pesantren selalu meningkatkan kualitas dan kuantitas 
pondok karena permintaan pasar yang juga semakin meningkatkan serta 
selalu melakukan evaluasi untuk melakukan perbaikan seperti melakukan 
renovasi terhadap geung-gedung yang tidak layak, menambah unit sekolah 
tingkat dasar yaitu SDI Ir. Soedigno, serta berinovasi mendirikan Pesantren 
Sains di daerah selatan Jombang. Jika dihubungkan dengan teori Fandi 
                                                          
137 Philip Kotler, Marketing Jilid 1, (Jakarta: Erlangga,1984) h.14-16. 
138 Fandi Tjiptono, Strategi Pemasaran, (Yogyakarta, ANDI Yogyakarta, 1997) h. 6. 

































Tjiptono maka hanya ada tiga faktor yang mempengaruhi strategi 
pemasaran di Pondok Pesantren Tebuireng yakni faktor pasar, analisis 
kemampuan internal, dan perilaku konsumen dari enam faktor yang 
mempengaruhi strategi pemasaran yang dikemukakan Fandi Tjiptono yakni 
lingkungan, faktor pasar, persaingan, analisis kemampuan internal, perilaku 
konsumen dan analisis ekonomi.139 
Pondok pesantren telah memiliki keunggulan diantara dari fasilitas yang 
diberikan. Dengan fasilitas yang lengkap dan bersih maka akan memberikan 
kepuasan pada santri, sekolah-sekolah formal yang unggul, serta inovasi 
baru dari pesantren. Hal ini sesuai dengan pernyataan informan I sebagai 
berikut: 
“Produk yang ditawarkan juga berdasarkan kebutuhan masyrakat. Yang 
pertama adalah dari segi infrastruktur, jika infrastruktur kurang memadai 
maka harus direnovasi atau bahkan ditambah lagi. Yang kedua dari segi 
pendidikan,kurikulum yang kita berikan mencakup pembelajaran kitab-
kitab serta sekolah-sekolah yang maju. jika prestasi pondok pesantren tidak 
meningkat atau bahkan trurun maka harus di evaluasi. Apakah berasal dari 
inputnya ataupun gurunya. Maka dari itu pesantren melalkukan seleksi 
dalam penerimaan santri baru untuk memperoleh input terbaik. Jika masih 
tetap maka akan dievaluasi gurunya, jika guru ada yang belum memenuhi 
standart maka akan di pindahkan ataupun diberikan pelatihan, namun bisa 
juga dilakukan pemberhentian. Lalu dengan meningkatkan kualitas lulusan. 
Jika lulusan dari pondok pesantren tebuireng diterima diperguruan tinggi 
ternama atau bahkan diterima di perguruan tinggi luar negeri, maka akan 
dapat membawa nama pondok pesantren tebuireng sehingga dapat dikenal 
oleh orang banyak.”140 
 
 Hal tersebut sesuai dengan teori positioning produk yang dikemukakan 
Fandi Tjiptono yaitu strategi yang berusaha menciptakan perbedaan yang 
                                                          
139 Ibid h. 7. 
140 Abdul Ghofar. Wawancara, 25 April 2019. 

































unik kepada sasaran produk, sehingga terbentuk citra pada pelanggan yang 
unggul dibandingkan dengan pesaing. Tujuan utama dari positioning 
produk adalah memposisikan produk sehingga nampak berbeda 
dibandingkan pesaing. Dan kunci keberhasilanya terletak pada citra yang 
ditimbulkan.141 
Pondok Pesantren Tebuireng juga memiliki Standart Operasional 
Produk (SOP) bagi pegawai maupun pengurus dan juga memiliki standart 
dalam melayani santri mulai dari pengajaranya hingga konsumsi untuk 
santri yang memerhatikan kebutuhan gizi santri. Dengan begitu pondok 
pesantren telah melaksanakan strategi desain produk yang dikemukakan 
Fandi Tjiptono Strategi ini berkaitan dengan tingkat standarisasi produk 
yang berupa produk strandar, produk yang disesuaikan dengan kebutuhan 
pelanggan, dan modifikasi produk.142 
Selain itu Pondok Pesantren Tebuireng juga terus melakukan perbaikan. 
Dilihat dari perkembanganya awal mulanya pondok pesantren hanya 
menerapkan ilmu agama saja namun sekarang sudah ada ilmu umum. 
Pondok pesantren juga hanya memiliki beberapa formal namun berkembang 
dan sekolah formal sudah bertambah karena kebutuhan masyarakat. Dengan 
begitu pondok pesantren telah melakukan startegi poduk baru sesuai yang 
dikemukakaan Fandi Tjiptono yaitu dapat diartikan sebagai produk yang 
orisinil dan baru, produk yang disempurnakan dan produk yang 
                                                          
141 Fandi Tjiptono, Strategi Pemasaran, (Yogyakarta, ANDI Yogyakarta, 1997) h. 109. 
142 Ibid. 

































dimodifikasi. Tujuan dari strategi ini adalah pemenuhan kebutuhan baru dan 
menjaga citra perusahaan serta mempertahankan daya saing.143 
Dalam menetapkan biaya, Pondok Pesantren Tebuireng menetapkan 
berdasarkan kebutuhan atau fasilitas yang diberikan kepada santri, mulai 
dari biaya seragam, biaya gedung, biaya sekolah, biaya makan dan lain-lain. 
Biaya masuk ke Pesantren Tebuireng bervariasi tergantung sekolah formal 
yang dimasuki,seperti SMK Khoiriyah yang berkisar lima juta sedangkan 
untuk sekolah formal lain sekitar Sembilan sampai sepuluh jutaan. Dalam 
menentukan biaya hanya mempertimbangkan faktor internal yakni yang 
meliputi tujuan pemasaran perusahaan, strategi bauran pemasaran, biaya, 
dan organisasi.144 Dan jika dihubungkan dengan teori Fandi Tjiptono maka 
metode yang digunakan pondok pesantren dalam menetapkan harga yakni 
metode penetapan harga berbasis biaya yaitu metode yang menjadikan biaya 
produksi sebagai faktor utama dalam menetapkan harga.145 
Dalam menetapkan harga atau biaya, Pondok Pesantren Tebuireng tidak 
terpengaruh oleh pesaing karena tidak merasa punya pesain, akan tetapi 
dengan mempertimbangkan fasilitas dan pelayanan yang akan diberikan 
kepada pelanggan. Namun setiap tahunya bisa berubah dengan 
mempertimbangkan peningkatan fasilitas dan pelayananya. Jika 
dihubungkan dengan teori Fandi Tjiptono maka strategi yang digunakan 
pondok pesantren tebuireng termasuk trategi penetapan harga yang sudah 
                                                          
143 Ibid. 
144 Philip Kotler & Gary Amstrong,  Prinsip-Prinsip Pemasaran, (Jakarta: Erlangga, 1997) h.339. 
145 Fandi Tjiptono, Strategi Pemasaran, (Yogyakarta, ANDI Yogyakarta, 1997) h. 157. 

































mapan yang dilakukan pada produk-produk yang sudah ada di pasar. Dalam 
strategi ini ada tiga kemungkinan yang bisa dilakukan yakni 
mempertahankan harga, menurunkan harga, dan menaikan harga.146 
Pondok Pesantren Tebuireng secara geografis terletak di Dusun 
Tebuireng, Desa Cukir, Kecamatan Diwek Kabupaten Jombang dan berada 
di seberang jalan provinsi Jombang-Kediri, sehingga dari segi fisik 
bangunan Pondok Pesantren Tebuireng gampang dilihat oleh orang yang 
lewat. dilihat dari sejarahnya, pada awal pendirianya, sang pendiri yakni 
KH. Hasyim Asy’ari memilih tempat tersebut karena berada di tengah-
tengah perkampungan yang menjadi tempat maksiat, perjudian dan jina. 
Karena berada ditepi jalan provinsi maka untuk mengakses transportasi 
umum sanagat mudah karena tersedia angkot, bis dan juga transportasi lain 
seperti becak dan ojek. Hal ini sesuai dengan teori Hurriyati yang 
mengemukakan ada dua faktor penting dalam menentukan tempat yakni 
Akses, seperti lokasi yang mudah di akses oleh transportasi umum dan 
vasibilitas, misalnya lokasi yang mudah dilihat dari tepi jalan.147 
Ada beberapa jenis promosi yang dilakukan oleh Pondok Pesantren 
Tebuireng, diantaranya adalah periklanan melalui website dan sosial media 
seperti instagram dan facebook. Selain itu juga melalui brosur dan baliho 
yang ada di depan pondok pesantren. Namun hal tersebut tidak begitu 
massif karena isinya lebih informatif tentang cara dan waktu pendaftaran 
                                                          
146 Ibid h. 130. 
147 Ratih Hurriyati, Pemasaran & Loyalitas Konsumen, (Bandung: Alfabeta, 2005) h. 57. 

































bukan kalimat persuasif untuk mengajak orang agar mendaftarkan diri ke 
Pondok Pesantren Tebuireng. Selain itu pondok pesantren tebuireng juga 
melakukan kegiatan publisitas melalui keikutsertaanya dalam lomba 
maupun menyelenggarakan perlombaan contohnya yang cukup terkenal 
adalah lomba da’I Tebuireng. Melalui alumninya juga pondok pesantren 
melakukan personal selling atau penjualan secara tatap muka langsung, 
dimana secara otomatis alumni akan mempromosikan pondok pesantrenya 
karena merasa puas ketika berada di Pondok Pesantren Tebuireng, dan hal 
ini yang dirasakan pihak pondok pesantren sangat besar manfaatnya karena 
pondok pesantren sudah memiliki ribuan alumni. Yang terakhir adalah 
kegiatan hubungan masyarakat yang dilakukan oleh pihak pondok pesantren 
dengan menjalin kerjasama dengan pondok pesantren lain atau instansi lain, 
baik melalui pelaksanaan program maupun studi banding. Sesuai juga 
dengan pernyataan informan I sebagai berikut: 
“Pondok pesantren ini tidak menggunakan media televisi maupun radio 
sebagai media promosi karena memakan biaya yang terlalu mahal dan 
dirasa tidak efektif, karena kebanyakan orang sekarang melihat televis pada 
acaranya dan tidak memerhatikan iklannya. Pesantren juga tidak mengikuti 
pameran-pameran. Media promosi yang digunakan hanyalah sebuah baliho 
di depan pondok pesantren itupun hanya berisi tentang informasi jadwal dan 
cara penerimaan santri baru. Pondok pesantren tebuireng juga menggunakan 
website resmi untuk publikasi kegiatan dan cara pendaftran santri baru dan 
tidak terlalu berfungsi sebagai media promosi. Promosi yang kami gunakan 
lebih banyak dengan cara mempublikasikan kegiatan-kegiatan pondok 
pesantren  dan publikasi tentang prestasi pondok pesantren serta dengan 
menjalin kerja sama dengan lembaga lain. Hal ini kami rasa lebih 
menyentuh ke masyarakat dari pada harus menjual pondok pesantren 
kepada masyarakat.”148 
 
                                                          
148 Abdul Ghofar. Wawancara, 25 April 2019. 

































Hal tersebut sesuia dengan teori Fandi Tjiptono yang mengemukakan 
ada empat hal yang dapat dilakukan dalam promosi yaitu Periklanan yang 
merupakan sarana  komunikasi yang sering digunakan perusahaan dalam 
memperkenalkan produknya kepada khalayak umum. Iklan dapat dilakukan 
melalui beberapa media, misalnya media elektronik seperti Televisi, Radio, 
media cetak seperti Koran, majalah, dan sebagainya. Lalu publisitas 
merupakan bagian promosi yang biasa digunakan dalam memperkenalkan 
produk, dapat berupa kegiatan pameran, seminar. Perlombaan dan lainya. 
Kemudian penjualan pribadi merupakan promosi seperti ini dilakukan 
dengan tatap muka secara langsung terhadap calon konsumen yang 
dianggap potensial. Dan yang terakhir hubungan masyarakat yaitu upaya 
komunikasi dari perusahaan atau organisasi untuk mempengaruhi persepsi, 
opini, keyakinan dan sikap berbagai kelompok. Tujuan dari hubungan 
masyarakat ini adalah membentuk citra yang baik pada masyarakat terhadap 
perusahaan atau organisasi.149 
Menurut teori Fandi Tjiptono ada enam strategi promosi yang dapat 
diiterapkan yakni Strategi pengeluaran promosi, Strategi bauran promosi, 
strategi pemilihan media, strategi copy iklan , strategi penjualan, strategi 
motivasi dan penyeliaan tenaga karyawan.150 Pada penerapanya di Pondok 
Pesantren Tebuireng, strategi pengeluaran promosi tidak terlalu banyak 
Karena tidak dilakukan secara masif. Sedangkan untuk strategi pemilihan 
                                                          
149 Fandi Tjiptono, Strategi Pemasaran, (Yogyakarta, ANDI Yogyakarta, 1997) h. 222. 
150 Ibid. 

































media juga tidak terlalu banyak, karena tidak menggunakan media 
elektronik yang biayanya mahal seperti Radio dan Televisi, media yang 
digunakan hanya baliho besar yang dipasang di depan pondok pesantren, 
brosur yang jumlahnya tidak banyak dan media sosial seperti Instragram 
dan Website. Isi dari iklan promosi juga hanya gambaran singkat dari 
pondok pesantren tebuireng, informasi waktu dan cara pendaftaran, tanpa 
ada ajakan persuasi untuk mendaftar ke Pesantren tTbuireng. Strategi 
penjualan juga dilakukan melalui pelayanan terhadap calon pelanggan yang 
mendaftarkan diri. Sedangkan untuk penyeliaan dalam hal promosi tidak 
dilakukan, hanya pelatihan untuk meningkatkan kompetensi tenaga 
pengajar dalam rangka meningkatkan kualitas tenaga pendidik. 
 
 
2. Pencitraan pondok pesantren tebuireng  
Sebagai sebuah lembaga pendidikan, Pondok Pesantren Tebuireng telah 
mendapatkan citra positif atau anggapan baik dari masyarakat. Tentu 
Pondok Pesantren Tebuireng akan mempertahankan atau bahkan 
meningkatkan citranya di mata masyarakat. 
Citra yang melekat pada Pondok Pesantren Tebuireng dapat dilihat dari 
sejarahnya, kontribusinya yang telah melahirkan banyak tokoh nasional, 
jika dilihat dari sejarah serta kontribusinya terhadap masyarakat dengan 
menghasilkan lulusan-lulusan yang berkualitas, Pesantren Tebuireng 
didirikan oleh KH. Hasyim Asy’ari yang merupakan pahlawan nasional dan 

































dilanjutkan oleh KH. Wahid Hasyim yang juga merupakan merupakan 
pahlawan nasional dan keduanya berkontribusi terhadap berdirinya Negara 
Indonesia. Serta kualitas saat ini yang sudah menerapkan pendidikan 
pesantren modern dengan didukung sekolah-sekolah formal yang maju, dan 
berinovasi dengan mendirikan Pesantren Sains (Trensains), melakukan 
pelayanan yang optimal terhadap para santrinya dengan menyediakan 
fasilitas yang memadai, dan serta sudah menginformasikan kepada 
masyarakat tentang Pesantren. Seperti yang dikatakan informan III sebagai 
berikut: 
“Menurut kami ada hal-hal yang menarik dari pondok pesantren tebuireng 
dan dapat meningkatkan kepercayaan masyarakat terhadap pondok ini 
diantaranya, yang pertama, dilihat dari Sejarah pondok pesantren tebuireng, 
dimana pendirinya adalah pendiri dari organisasi Nahdlatul Ulama (NU), 
dan pondok pesantren tebuireng merupakan salah satu pondok pesantren 
tertua di jawa timur, yang kedua, Kualitas pesantren, dapat dilihat dari 
kegiatan-kegiatan yang ada di pondok pesantren, pendidikan yang ada 
dimana pondok pesantren tebuireng memadukan antara pendidikan formal 
dan juga pendidikan agama, sarana dan prasarana pondok pesantren yang 
memadai dan sudah modern, dimana umumnya pondok pesantren identik 
dengan lingkungan yang kurang bersih namun pondok pesantren ini 
memiliki lingkungan yang bersih dan juga ketertiban yang baik. Yang ketiga 
adalah keterbukaan informasi. Pondok pesantren tebuireng sangatlah 
terbuka bagi siapapun, baik yang muslim maupun yang non-muslim 
sehingga banyak sekali kunjungan ke pondok pesantren ini, baik dalam hal 
studi banding, penelitian, maupun hanya sekedar silaturahim. Maka dari itu 
banyak tokoh-tokoh nasional yang berkunjung ke pondok tebuireng 
sehingga menjadi sorotan media. Hal ini bagi pengurus justru 
menguntungkan karena di anggap sebagai ajang promosi gratis. Dan yang 
terakhir adalah jaminan mutu. Pesantren sudah menawarkan sesuatu kepada 
pelangganya dan pelanggan juga sudah membayar sesuai dengan yang 
ditentukan pondok pesantren, maka dari itu pesantren akan memberikan 
pelayanan dan fasilitas yang sesuai sehingga pelanggan akan merasa 
puas”151 
 
                                                          
151 Lukman Hakim. Wawancara, 26 April 2019. 

































Jika dihubungkan dengan teori Frank Jefkins maka citra yang dimiliki 
Pondok Pesantren Tebuireng termasuk jenis citra perusahaan yakni citra 
keseluruhan dari suatu perusahaan mulai dari sejarahnya, kualitas 
pelayananya, kualitas produk atau jasanya hingga hingga tanggung jawab 
perusahaan. Citra perusahaan sangat bergantung pada anggapan seseorang 
terhadap orang yang ada dalam perusahaan sehingga akan berdampak pada 
anggapan orang lain.152 
Yang menjadi objek sasaran peningkatan citra Pondok Pesantren 
Tebuireng adalah santri dan juga wali santri selaku pelanggan serta 
masyarakat secara luas. Sedangkan menurut Rosady Ruslan ada beberapa 
objek sasaran dalam menigkatkan citra yaitu terhadap pemerintah, opinion 
leader, konsumen pengguna jasa , mitra kerja , para generasi muda, publik 
internal yang meliputi karyawan pemilik.153 Sedangkan yang menjadi fokus 
dari Pondok Pesantren Tebuireng adalah pelangganya dan juga masyarakat 
luas yang bisa mencakup para generasi muda, mitra kerja dan sebagainya. 
Pondok Pesantren Tebuireng juga telah mendapatkan kepercayaan dari 
masyarakat dengan banyaknya santri yang mendaftarkan diri untuk mondok 
ke pondok pesantren. Bukti bahwa pendidikan berkualitas yang 
diselenggarakaan Pondok Pesantren Tebuireng juga dapat dilihat dari 
alumninya yang dapat diterima oleh masyarakat. Pondok pesantren dapat 
menjaga nama baik yang diperoleh dari sejarah Pondok Pesantren 
                                                          
152 Rosady Ruslan, Manajemen Public Relations & Media Komunikasi, (Jakarta: RajaGrafindo 
Persada,2005) h.74. 
153 Ibid h. 67. 

































Tebuireng dengan menjalankan pendidikan yang berkualitas. Hal tersebut 
sudah dicapai oleh Pondok Pesantren Tebuireng dan menjadi tolak ukur 
keberhasilan pondok pesantren dalam meningkatkan citranya. Hal ini sesuai 
dengan teori Rosady Ruslan Tentang tujuan tolak ukur keberhasilan 
meningkatkan citra yang ditandai dengan keberhasilan dalam mencapai 
tujuan-tujuan yang mencakup keprcayaan, realitas, manfaat, dan 
keterikatan.154 
Pondok Pesantren Tebuireng telah melakukan pelayanan kepada 
pelangganya dengan menyelenggarakan pendidikan yang berkualitas dan 
memberikan pelayanan yang memuaskan kepada santrinya. Selain itu 
dengan adanya alumni yang sudah dikenal masyarakat seperti Zainuddin 
MZ yang terkenal sebagai pendakwah, Rhoma Irama yang terkenal sebagai 
raja dangdut dan sebagainya juga dapat menjaga citra pondok pesantren 
pada masyarakat, selain itu pondok pesantren juga dipimpin oleh pengasuh 
yang merupakan tokoh berpengaruh di Indonesia yaitu KH. Salahudin 
Wahid yang merupakan sosok Kyai yang ukup terkenal di Indonesia. 
Pelayanan yang diberikan pondok pesantren juga berusaha untuk optimal 
agar tidak menimbulkan kekecewaan pada pelangganya yang sudah 
mempercayai pesantren untuk tempat mencari ilmu. Ditambah lagi 
penggunaan beberapa media seperti website, instagram, facebook serta 
majalah yang digunakan untuk menyampaikan informasi kepada 
                                                          
154 Rosady Ruslan, Manajemen Public Relations & Media Komunikasi, (Jakarta: RajaGrafindo 
Persada,2005) h. 66. 

































masyarakat tentang kegiatan dan prestasi yang dicapai pondok pesantren 
sehingga dapat membentuk anggapan yang baik oleh masyarakat. Selain itu 
pondok pesantren selalu menjaga hubungan baik dengan lembaga 
lain,sehingga cukup banyak lembaga lain yang melakukan studi banding ke 
Pesantren Tebuireng, hal ini juga dapat meingkatkan citra pondok 
pesantren. Hal ini sesuai dengan teori Keith Butterick tentang cara-cara 
untuk meningkatkan citra yaitu kualitas barang dan jasa, hubungan dengan 
pelanggan, kepemimpinan yang kuat, pemenuhan kontrak, membangun 
profil media dan relasi dengan warga masyarakat.155 
Dalam meningkatkan citranya, Pondok Pesantren Tebuireng melakukan 
secara terus-menerus melalui perbaikan-perbaikan yang dilakukan seperti 
memperbaiki gedung-gedung yang rusak, menambah unit-unit sekolah 
formal, komunikasi yang dilakukan melalui humasnya  yang 
menginformasikan kepada masyarakat tentang kegiatan dan prestasi 
pesantren ataupun melalui alumninya yang dapat menajaga almamater 
pesantren ditengah masyarakat, serta penggunaan media yang mudah 
dijangkau oleh masyarakat. Seperti yang dikemukakan oleh informan I 
sebagai berikut: 
“Disini humas bertugas untuk menyampaikan informasi yang utuh tentang 
pondok pesantren kepada masyarakat luas masyarakat memiliki pandangan 
yang baik serta humas berfungsi menjalin kerjasama dengan lembaga lain. 
Kita mempunyai website resmi yaitu tebuireng online, lalu ada beberapa 
sosial media dan juga ada majalah yang digunakan untuk menginformasikan 
tentang kegiatan dan prestasi kita kepada masyarakat agar pandangan 
masyarakat terhadap pondok tebuireng juga semakin baik”156 
                                                          
155 Keith Butterick, Pengantar Public Realitions, (Jakarta, PT. RajaGrafindo Persada, 2014) h. 65. 
156 Abdul Ghofar. Wawancara, 25 April 2019. 


































Hal ini tidak sedetail dengan teori yang dikemukakan Rosady Ruslan 
tentang langkah sukses dalam meningkatkan citra yaitu tahap menganalisis 
situasi dan mengaudit komunikasi, merumuskan tujuan dan menetapkan 
waktu, menentukan publik atau personal yang terlibat, menentukan media, 
anggaran (budjet), pemrogaman dan perencanaan, analisis hasil akhir 
(evaluasi). 
3. Strategi pemasaran dalam meningkatkan citra pondok pesantren tebuireng 
jombang 
Strategi pemasaran yang dapat meningkatkan citra Pondok Pesantren 
Tebuireng diantaranya adalah memberikan fasilitas yang memuaskan bagi 
pelanggan, dengan begitu santri sebagai pelanggan akan membantu 
menceritakan tentang pondok pesantren kepada orang lain. Selain itu 
publikasi yang dilakukan oleh bagian humas berupa pemberian informasi 
mengenai kegiatan-kegiatan dan prestasi yang dicapai Pesantren Tebuireng 
melalui media website ataupun media sosial, dapat juga melalui majalah 
dapat meningkat citra Pondok Pesantren Tebuireng. Seperti yang dikatakan  
yang dikatakan informan I bahwa: 
“Seperti yang sudah saya jelaskan tadi, bahwa dengan memberikan fasilitas 
dan pelayanan yang baik maka penilaian santri terhadap pondok pesantren 
akan baik, dengan begitu mereka akan menceritakanya kepada orang lain 
tentang itu, selain itu kita kan juga punya humas yang mempublikasikan 
tentang kegiatan-kegiatan kita sehingga dapat diketahui masyarakat luas, 
prestasi kita juga dipublikasikan.”157 
 
                                                          
157 Abdul Ghofar. Wawancara, 25 April 2019. 

































Hal tersebut sesuai dengan teori Rosady Ruslan yang menyatakan 
bahwa dalam pemasaran merupakan upaya merangsang pembelian 
sekaligus meningkatkan nilai-nilai atau kepuasan bagi pelanggan yang 
menikmati produknya.158 Karena dengan melakukan pemasaran maka akan 
menimbulkan kepuasan pada pelanggan dan juga meningkatkan nilai-nilai 
dari pelanggan yang dapat membentuk citra bagi Pondok Pesantren 
Tebuireng. 
Berbagai rangkaian kegitan pemasaran yang dilakukan pondok 
pesantren seperti menyediakan produk yang dibutuhkan pelanggan, 
memberikan fasilitas yang memuaskan pelanggan dan melakukan 
komunikasi dengan masyarakat melalui berbagai media, juga dapat 
meningkatkan citra pondok pesantren. Hal ini sesuai teori Saka Abadi yang 
menyatakan pemasaran sebagai suatu proses perencanaan, pelaksanaan, dan 
pengevaluasian program-program yang memungkinkan terjadinya 
pembelian dan pemuasan konsumen melalui komunikasi yang baik 
mengenai informasi dari perusahaan terhadap citra produk tertentu.159 Maka 
dari itu dengan melakukan pemuasan terhadap pelanggan dan memberikan 
informasi kepada masyarakat akan meningkatkan citra bagi Pondok 
Pesantren Tebuireng. 
Kegiatan humas yang dilakukan pondok pesantren berupa publikasi 
kegiatan dan prestasi pondok pesaantren juga merupakan bagian dari 
                                                          
158 Rosady Ruslan, Public Realtionship & komunikasi, 2002, (Jakarta: Raja Grafindo Persada) h.254. 
159 Saka Abadi, Marketing Public Relations: Upaya Memenangkan Persaingan, 1994, (Jakarta : 
Lembaga Manajemen FEUI,) h. 46. 

































pemasaran. Hal tersebut sesuai dengan teori Setiel yang berpendapat bahwa 
kegiatan public relations dalam pengelolaan pemasaran berguna 
mendukung unsur pemasaran.160. karena humas adalah bagian dari kegiatan 
promosi yang akan memberikan informasi tentang pondok pesantren kepada 
masyarakat. 
Strategi pemasaran yang dilakukan Pondok Pesantren Tebuireng berupa 
promosi yang dilakukan oleh para santrinya secara langsung, humas yang 
melakukan publikasi melalui media website, sosial media, dan majalah, dan 
juga pembuatan brosur juga akan meningkatkan citra pondok pesantren. 
Sesuai dengan teori Kotler yang mengemukakan lima bentuk komunikasi 
pemasaran yang dapat mempertahankan citra yaitu iklan, promosi, 
hubungan masyarakat, penjualan pribadi dan pemasaran langsung.161 Meski 
kegiatan pengiklanan tidak dilakukan secara masif namun pondok pesantren 
tebuireng telah melakukan hal tersebut. 
Strategi pemasaran dan pencitraan yang dilakukan Pondok Pesantren 
Tebuireng adalah suatu keharusan dan memberikan manfaat yang besar bagi 
Pondok Pesantren Tebuireng. Hal tersebut seperti yang dikatakan informan 
I: 
“Bagi kita melakukan hal seperti tadi, evaluasi, meningkatkan kualitas, 
publikasi kepada masyarakat itu adalah suatu keharusan dalam menjalankan 
manajemen pondok pesantren ini, jika itu tidak dilaksanakan maka orang 
tidak tau tentang jalanya pondok tebuireng, maka dari itu dengan begitu 
masyarakat juga akan mengetahui bahwa pondok pesantren ini selalu 
melakukan perbaikan dari tahun ketahun” 
 
                                                          
160 Elvinaro Ardianto, Public Relations Praktis, 2008 (Bandung : Widya Padjajaran) h.120. 
161 Philip Kotler, Manajamen Pemasaran, 2008 (Jakarta: erlangga)  249. 

































Dengan melakukan berbagai kegiatan seperti evaluasi, perbaikan dan 
publikasi akan memberikan informasi kepada masyarakat tentang hal-hal 
yang dicapai oleh pondok pesantren secara utuh. Sehingga masyarakat akan 
memberikan penilaian yang baik terhadap pondok pesantren. Dengan 
adanya strategi pemasaran yang dijalankan dan pecitraan yang dilakukan 
akan menjaga eksistensi pondok pesantren di masyarakat, selain itu juga 
masyarakat akan melihat perkembangan yang dilakukan oleh Pondok 
Pesantren Tebuireng.  
Tanpa adanya kegiatan tersebut tentu informasi tentang pondok 
pesantren akan sulit tersampaikan pada masyarakat. Hal tersebut 
menunjukan banyaknya peran pemasaran dalam meningkatkan citra seperti 
teori Silih Agung Wasesa yang menyebutkan ada beberapa peran pemasaran 
dalam pembentukan citra yaitu memberikan edukasi kepada konsumen, 
Meluncurkan merek atau produk, membangun event merek dengan tujuan 
agar lebih dikenal konsumen, mengembangkan pelayanan publik kepada 
konsumen berupa pengembangan akses informasi konsumen, membantu 
media melakukan tes produk, dan mengajak media dan masyarakat untuk 
melihat proses produksi.162 
                                                          
162 Jim Manacmara & Silih Agung wasesa, Strategi Public Relations, 2010 (Jakarta: Gramedia 
Pustaka Utama) h. 122. 





































Dari uraian dan pembahasan dalam skripsi yang berjudul “Strategi 
Pemasaran dalam Meningkatkan Citra Pondok Pesantren Tebuireng Jombang”, 
maka dapat disimpulkan sebagai berikut: 
1. Konsep strategi pemasaran yang dilakukan oleh Pondok Pesantren 
Tebuireng adalah termasuk jenis trategi terkosentrasi karena hanya 
memiliki target terbatas yaitu santri tingkatan SMP dan SMA. Strategi 
pemasaran Pesantren Tebuireng merupakan strategi umum karena 
memperoleh keunggulan dalam hal biaya, memiliki ciri khas dan fokus. 
Meski biaya Pesantren Tebuireng tidak murah namun pesantren 
memberikan pelayanan yang maksimal kepada pelanggan dan juga 
mengutamakan kebutuhan masyarakat. Pesantren Tebuireng menyediakan 
jasa sesuai yang dibutuhkan masyarakat, memiliki lokasi yang strategis, 
biaya yang ditawarkan sesuai dengan pelayanan, serta telah melakukan 
kegiatan promosi seperti publikasi, hubungan masyarakat serta Personal 
Selling melalui alumninya. 
2. Citra yang dimiliki Pesantren Tebuireng adalah citra perusahaan karena 
dilihat dari sejarahnya yang banyak berkontribusi terhadap bangsa 
Indonesia, kualitas pelayanannya yang baik hingga kualitas alumninya. 
Yang menjadi sasaran pencitraan Pesantren Tebuireng adalah santri dan 
wali santri sebagai pelangganya serta masyarakat. Citra yang melekat pada


































Pesantren Tebuireng sudah postif karena selama ini mendapatkan 
kepercayaan dari masyarakat dapat dilihat dari pendaftar yang banyak. 
Pesantren Tebuireng telah melakukan pencitraan dengan kualitas 
pendidikanya, hubungan yang baik dengan pelangganya, memiliki 
kepemimpinan yang kuat, serta telah membangun profil media melalui 
website dan sosial media yang dimiliki. 
3. Strategi pemasaran dalam meningkatkan citra Pondok Pesantren Tebuireng 
yaitu melalui kegiatan promosi di website dan media sosial, pemberitaan 
tentang prestasi dan kegiatan pesantren, dan personal selling melalui 
alumninya. Pesantren telah melakukan kegiatan pemasaran yang dapat 
meningkatkan citra pesantren diantaranya yaitu memberikan informasi 
kepada konsumen berupa prestasi dan kegiatan pesantren, mengembankan 
akses informasi melalui website dan sosial media, serta bersikap terbuka 
terhadap seluruh masyarakat secara luas. 
B. Saran  
Berdasarkan hasil penelitian, bagi pihak Pondok Pesantren Tebuireng 
hendaknya selalu meningkatkan kualitasnya baik dari segi pendidikan maupun 
sarana dan prasarana, dan dapat memenuhi kebutuhan pelangganya yang 
semakin meningkat, serta memanfaatkan perkembangan teknologi dalam 
meningkatkan pelayananya. 
Informasi tentang pondok pesantren juga harus selalu disampaikan kepada 
masyarakat agar masyarakat juga mengetahui hal-hal yang dicapai pondok 


































pesantren, dengan begitu citra Pesantren Tebuireng akan semakin baik 
dipandangan masyarakat. 
Bagi peneliti selanjutnya, karena kebutuhan masyarakat dan teknologi yang 
semakin berkembang dan dengan demikian strategi pemasaran yang dilakukan 
oleh Pondok Pesantren Tebuireng juga akan semakin berkembang kedepanya. 
Maka dari itu peneliti selanjutnya juga diharapkan dapat menemukan 
strategi pemasaran dalam meningkatkan citra bagi pondok pesantren yang 
sesuai dengan keadaan saat penelitian yang baru dilakukan. 
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